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Abstrakt

Diserta&ni prace se zabyva trzni orientaci (MOjizenim vztah k zakaznikm
(CRM). MO i CRM jsou neustalymipdmétem zajmu akademiki praktiki, neba jsou
povazovany za vyznamné pro zajisit dlouhodobého ugphu firem. Rekvapivé je,
Ze tyto dva strategické koncepty byly zkoumanyaetst. Chybi zde vyzkum, ktery by
systematicky analyzovakipadné souvislosti mezi MO a CRM. Hlavnim cilemgerfe
posoudit existenci souvislosti mezi koncepci Madepci CRM.

Prace byla vypracovana na zakla@k vyzkumu sekundarniho, tak vyzkam
primarnich. Pro ziskani komplexniho pohledutagenou problematiku byly pouzity
kvalitativni i kvantitativni metody. Hlavni primarvyzkum této prace byl proveden
pomoci dotaznikového $ehi u firem z oblasti letectvi €eské republice. K napini
dil¢ich cili prispelo testovani hypotéz.

Predkladané vysledky fpdstavuji cenny fiispivek k prohloubeni znalosti
o koncepcich MO a CRM. Byly odhaleny souvislostizmMO a CRM. Dale byl
navrzen a oden nastroj pro gfeni CRM a wena mira vyuziti MO a CRM
v analyzovanych firmach. Také byly identifikovangrigéry implementace MO a CRM,
protoZze problémemtstava skuténa aplikace d&chto koncepci v praxi firem. Byly
formulovany zavry a dopordeni a zdrazreny piinosy pro teorii, praxi a oblast
pedagogickou. Zavy prace poskytujiiflezitost k dalSim vyzkuidm.

Kli ¢ova slova
trZzni orientaceiizeni vztafi k zdkaznikm, CRM, letectvi, high-tech, metodaiani

CRM, bariéry implementace



Abstract

The doctoral thesis is concerned with Market Odagah (MO) and Customer
Relationship Management (CRM). MO and CRM have hester permanent focus of
both theoreticians and practitioners in recent yeas they are considered to be
important for long-term business success. Surgliginthese two strategic concepts
have been examined separately. What is missingsisarch that would systematically
analyse the possible interdependence between MOC&M. The main aim of the
doctoral thesis is to evaluate the existence efaannections between MO and CRM.

This doctoral thesis has been prepared on the basecondary research, as well
as primary research activities. Both qualitativel ajuantitative methods have been
applied in order to obtain a more complex view lo@ topic. The main primary research
of this thesis was conducted through a questioenaurvey among aerospace
companies in the Czech Republic. The hypotheseg wemted so as to support the
partial objectives, as well.

The findings constitute a valuable contributiorbtoaden the knowledge of MO
and CRM. The doctoral thesis has revealed that M@ @RM are interconnected.
A tool for CRM measurement was proposed, and tkel lef MO and CRM in the
surveyed companies was determined. The barrieteketamplementation of MO and
CRM were identified, yet the actual application thiese concepts in practice of
companies has remained an issue. The conclusiods recommendations were
formulated and the contributions to the theorycpca and education were highlighted.

The findings offer the possibility of further ex on of research.

Key words

Market Orientation, Customer Relationship Managem€&RM, aerospace, high-tech,

CRM measurement method, barriers to implementation
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Uvod

Od sedmdeséatych let dvacatého stoleti akademicraktipi za&ali uznavat
dulezitost spokojenosti zakaznika. (Jones a Suh,)2B80posledni roky se pozornost
firem musi na zédkaznika a vztahy s nim obraceeé stil. Sodasné trhy se vyziaji
globalizaci a hyperkonkurenci (Ltt#ova a kol., 2009; Candemir a Zallghg 2013),
zékaznici maji k dispozici moderni technologie,i®bprné mnozstvi informaci a t&m
neomezenou moznost Wio. Ziskani a udrZzeni zakazihilje tak obtizgjSi nez
v predchozich desetiletich. Proto se diskutuje o noyy&tupech, které jsou schopny
v této situaci pomoci, jako jsotizeni vztalh k zadkaznikm (Customer Relationship
Management, dale CRM) a trzni orientace (Markee@ation, dale MO).

Tyto koncepce jsou mnohdy povazovany za odgiona volani firem po i@ziti
nebo rozvoji, umokuji aktivni odliSeni se od konkurence a pomahajheyit firemni
strategii. Trzni orientace je jedna z nejvyzngjdich strategickych orientaci. (Zelong
a kol., 2014) Strategie CRM vytkissilné vztahy se zakazniky, loajalitu a tim zvgSu;
ziskovost firmy bez ohledu na stav ekonomiky. (Buén a kol., 2014) i@stoze je
oblast MO a CRM analyzovana jiz od 80. let minuléstoleti, vyzkum, ktery
by systematicky analyzoval jejicltipadné souvislosti, chybi.

Nazev dizerténi prace zni Trzni orientace a rizeni vztahi k zakaznikam®.
Obecnym cilem prace je posoudit existenci souisioezi koncepci MO a koncepci
CRM. Tento cil se rozpada do sedmiciih ciki a rekolika hypotéz. Cile jsou
naphovany pomoci dvou primarnich vyzkidnkvantitativnich a dvou kvalitativnich.
ProtoZze je pdtba posoudit, zda MO a CRM vychazeji ze spoleh princip, je
vyznamnou sotasti prace také vyzkum sekundarnietited provedeni vyzkuin
poskytuje kapitola 4.1.

Jiz byly objeveny uiité vztahy mezi MO a spokojenosti zakaznika. Grapla
(1998) nebo Singh (2009) prokéazali, Ze vysSi MOeviedysSi zakaznické spokojenosti.
Koncepce CRM také usiluje o spokojené a loajalikdiazaiky. Pokud firmy rozvinou
piinosné stranky MO i CRM, #y by dosahnout lepSich ekonomickych vyskedk
(viz nag. Tomaskova, 2010; Greenberg, 2@L@udan, 2007; Lehtinen, 2007; aj.).

Smyslem této dizertai prace je prozkoumat pohledy na MO a CRM, najiakry
mezi nimi a zhodnotit jejich vyuZiti ve vybranyckupinich firem. V dizertai praci je
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uveden pehled sotasnych poznatko MO a CRM, ktery si fimo neklade za cil byt
vycerpavajicim souhrnem, ale chce upozornit na ték@afiesahy, umoznit dostatey
vhled doreSené problematiky a odhalit podstatu obou koncepci

Na tomto zaklaél je navrzena metoda &feni miry implementace CRM, ktera
spolu s metodou &teni miry MO gedstavuje pro firmy navod, jak it miru vyuziti
téchto koncepci a zjistit své silné a slabé strankiané oblasti. Praceipasi nejast;i
uvactné divody neuspsné implementace obourigtupi a dophuje je 0 poznatky
ziskané imo ve zkoumanych firméach.

Souvislost mezi MO a CRM je potvrzena hnetkalika zpisoby a na dvou
riaiznych skupinach firem \Ceské republice. Na zakladvysledki z dikich &asti

vyzkumu jsou formulovana dopafeni v dané oblasti (kapitola 6.6).
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1 Relevance a aktualnost tématu

MO je jednim z nejfrekventovéjsich smérd vyzkumu v oblasti ekonomiky
a managementu, na které se s@ditje pozornost teoretiki praktiki v poslednich
letech. (nap Chen a Quester, 2009) Ws$pé firmy sedasto snazi zajistit konkuremi
vyhody prostednictvim vztah se svymi zakazniky. Vigledku toho ma CRM kiovy
vyznam pro mnoho firem. (Josiassen a kol., 2014 W CRM se &i neustalému
z&jmu teoretilt i praktika. Swd¢i o tomfada relevantnich arguméntzejména rozsahla
publikani ¢innost a prostor, ktery jeiznym aspeKim tchto koncepci &ovan na
védeckych a odbornych konferencich.

Tématika MO i CRM je odder¢ zpracovana jiz mnohymi, zejména
zahranénimi, autory. V oblasti MO jsou to zejména KohlJaworski (1990), Narver
a Slater (1990), Day (1994), Deshpande, Farley bstée (1993), Kippenberger (1998),
Tuominen a kol. (2004), Tsai a kol. (2007), Oud200(), Silva a kol. (2009 nap.
Zelong a kol. (2014). Zeskych autar Tomaskova (2005 a 2010), N&ga a Grosova
(2012). V oblasti CRM jsou to Woodcock a kol. (199%6torbacka a Lehtinen (2002),
Wessling (2003), Newell (2003), Peppers a Rogers(@04), Coltman (2007),
Greenberg (2010¢i Josiassen a kol. (2014). &skych autar Chlebovsky (2005),
Lostakova a kol. (2009), Kozak (2011).

Do dneSniho dne vSak nebyla moznym vazbam mezi NDRM v nasi literatie
vénovana systematickd pozornost, ze zakirdoh autoli stoji za zminku prace
Javalgiho, Martina a Younga (2006).

Tisténé publikace o MO nejsou €eské republice tbec dostainé, nap. ve
vyhledava&ich knihoven najdeme pouze jedinou publikaci - da&ai praci Ing. Evy
Tomé&skové, Ph.D. ,Nfeni trzni orientace a jeji vliv na podnikovy vykantoku 2005.
Knih o CRM jiz véestire nekolik vySlo, ale oproti jinym obdm jich stale neni mnoho.
Zabyvat se eské republice timto tématem je tedy relevantni mopojeni MO
a CRM se mohou skryvat moZznosti zvySeni¢ébp nasich firem.

Téma MO i CRM je i v sotasné dob velmi aktualni. Uz v roce 1996 Woodcock
a kol. publikovali zagry, Ze firma se musi snazit, aby pro ni zdkaznikgaytnerem

a mohl s ni komunikovat v realnédase, nikoli aby na & firma mitila davkovymi
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kamparmi. Presto vSak ani dnes mnohé firmy takouysfup nemaji (Newell, 2003;
Mrazek, 2009b; Kartiek a kol., 2013).

Relevance zasteni navrhovaného vyzkumu je podloZena vyznamnyiimogy
MO a CRM pro firemni vysledky a také tim, Ze vazbamezi MO a CRM neni
vénovana systematicka pozornost. Proto m& prace stnit& téma Sanci stat se

uzitetnou pro teorii i praxi.
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2 Vyswvétleni zakladnich pojmi

Benchmarkingje proces srovnavani produkt proced firmy s konkurenci,

piipadre se Spitkovymi firmami v jinych od¥tvich s cilem zlepSit kvalitu a vykon.
(Kotler, P. aj., 2007, s. 573)

CRM (Rizeni vztakh k zakaznikm, Customer Relationship Management)

piedstavuje komplexni strategii, kulturu organizadera umo#uje zangtit pozornost
na skuténé poteby zakaznik a spoléné se zakazniky vytwaét hodnoty i zisk. (Zdroj:

vlastni navrh) Vice o CRM v kapitole 5.

Hodnota produktu pro zékaznila prinos, ktery zakaznik ziskal, minus naklady

(Usili), které musel na ziskani produktu vynalodi. utovana ,&ima“ zakaznik.
(Jakubikova, 2008)

Interfunikéni_koordinaceje koordinovanym vyuzitim zdrdj firmy k vyvéreni
nadstandardni hodnoty pro cilové zakazniky na kikoi a vSech mistech
hodnotovéhdetzce kupujicich. (Narver a Slater, 1990)

Interfunikéni  koordinace znamena stad vSech internich funkci a prodes

organizace. (Tomaskova, 2005a)

Interfunikéni koordinace se sklada z firemni kultury a infoéniakoordinace.
(Chalupsky, K#ovska, Simberova, Toméaskovéa, 2009)

Kultura ozna&uje sdileny a naieny zmsob mysleni, céni a chovani, ktery
vznika v disledku adaptace socialnich skupin ngj$npodminky a jako &inny nastroj

zvladani &chto podminek je v rdmci socialnich skuphegévan (LukaSova, 2010).

Specifiteji firemni/organizé&ni/podnikova kulturgie podle Gordona (1991, dle

LukaSove, 2010) pro organizaci specificky systénoc& sdilenych igdpoklad

a hodnot, které jsou zakladem pro typické vzoraavéhi.

Marketing jako podnikatelska filozofigdiraziuje koncepni pojeti marketingu

coby zé&kladni filozofie firmy. Ta vymezuje dlouhdsfo strategické cile a priority,
z nichz pak vychazeji #goby fizeni, motivace, chovani a zasady jednani firmy.
Iniciatorem je management firmy, nositeli jsou Wiczangstnanci. Takto pojimany

marketing pedstavuje marketingovézeni firmy. (Svobodové, 2007)
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Marktetingovy konceptje podnikatelskou filozofii, ktera pro dosazeniuci

organizace povaZzuje za divé utovani poteb cilovych trfi a dodani pozadovaného
efektivrgji nez konkurence. Marketingovy konceptirg sprava definovanym trhem,
zantiuje se na paeby zakaznik a koordinuje veSkeréinnosti tykajici se zakaznik

Tim vytv&i spokojené zakazniky a produkuje zisk. (Oudan@y Z2iddle Kotlera, 1984)

To odpovida definici marketingového konceptu (méarke concept) dle
Jakubikové (2008), ktera dodava, Ze se jedna o apakieni na prodej. V ramci

zan®ieni na prodej organizace chce plnitipbly sve, misto ptgb zakaznik.

Stejrg Karlicek a kol. (2013) definuji_marketingovou koncepeiniz navic

zdiaraziuji vytvareni hodnoty pro zadkaznika. Tvorba hodnoty pro zdikazje sodasti
marketingoveé koncepce i dle Jakubikové (2008)aktgpomina definici marketingove
koncepce (marketing conception), kde se krouspokojovani cilového zakaznika
zduraziuje ziskovy cil.

Pojem ,marketingovy koncept® a ,marketingova konoep byvaji pouzivany

zamenitelne.

MO (Trzni orientace, Market Orientation, MO, T{&)komplexni strategie, ktera

umoziuje rychlou reakci firmy na trh a skdte® poteby zakaznik. Pro zakazniky
vytvari nadstandardni hodnotu. Krémmich je zamtena na konkurenci, dodavatele,

distributory i firemni kulturu. (Zdroj: vlastni név) Vice o MO v kapitole 5.

Orientace na zakazniks#edstavuje dostataé porozunini cilovému zakaznikovi

a schopnost trvale prajntvoiit nadstandardni hodnotu. (Narver a Slater, 1990)

Orientace na konkurencdnamend porozuni kratkodobym silnym a slabym

strankdm i dlouhodobym schopnostem a strategiimcowjch sodasnych

i potencialnich konkurefit (Narver a Slater, 1990)

Podnikatelska filozofieje souhrnem nazy metod a technik, které firma

uplatiuje, aby pezZila v konkrétnich trznich podminkach. (Svobodo2@07) Lze ji
povazovat za synonymum pro podnikatelskomarketingovou koncepci. Za zakladni
marketingové koncepce Kafkia a kol. (2013) povazuji vyrobniticz na efektivitu
vyroby), produktovou (@kaz na kvalitu produktu), prodejni {hz na prodej
a propagaci) a marketingovouifdz na patby zékaznika).

18



Procesje organizovana skupina vzajetnpropojenychéinnosti, které spotaé
vytvareji vysledky hodnotné pro zédkazniky. (Hammer, 2012)

Rizeni vztah k zadkaznikm viz CRM

Stakeholderje jakykoli subjekt, ktery rize danou organizaci ovlivnit nebo ji

naopak nize byt sdm ovlivén.

Systém trzniho zpravodajstvi

Kli¢em pro tutoc¢innost je takové chovani, které obsahuje systek@tmoetody
organizovani &izeni informaci. Firma musi shromidvat ziskané informace aigije
mezi pracovniky. Trzhorientované firmy maji znalosti o gebach svych zékazrik
které jsou kontinuakh sclovany a prodiskutovavany s pracovniky spaolesti.

(Tomaskova, 2005, s. 33) Viz take Trzni inteligence

Trh je marketingovém pojeti souborem vSech stavajicichpotencialnich
kupujicich, kt& v uritych situacich koupi produktu uspokoji jednu nefmgkolik
potreb. (Jakubikova, 2008)

Trzni inteligencepredstavuje informace tykajici se trhu dané firmyeré&tjsou

shromad’ovany a analyzovany zacélem gesného a sebejistého rozhodovahi p
uréovani trznich glezitosti, strategii pronikani na trh a rozvojeutr (Cornish, 1997)
Viz také Systém trzniho zpravodajstvi.

Trzni orientace- viz MO

Vztahovy marketing (relationship marketing) ftpdstavuje vybudovani

dlouhodobych, vzajemnvyhodnych vztah se zakazniky a Siroce pojatourej@osti.
(Jakubikova, 2008)

Zakaznicky orientovana firmsleduje spokojenost zakazail vyviji maximalni

asili, aby nejen naplnilacekavani zakaznik ale aby je pectila a zarové dbala na

zaji¥ovani své ziskovosti. (Jakubikova, 2008) Viz takéeiace na zakaznika.

Ziskovostznamena, Ze firma sva@innosti roz&iuje ekonomické bohatstvi.
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2.1 Mira CRM, mira MO

Slovo ,mira“ zde oznéuje ukitou Urovei, hodnotu, stupge pramérnou hladinu
nebo ohodnoceni CRM MO. Jde o miru vyuzitti implementace CRM orientace nebo
MO orientace.

Mnohé pojmy nejsou v oblasti MO a CRM jednoama definované. Ruekert
(1992) definuje MO takto: ,Urowve trzni orientace v obchodni jednotce je stype
kterym obchodni jednotka (1) ziskdva a uziva inforen o zakaznicich; (2) vyviji
takovou strategii, kterd& pomaha gpSat poteby zakaznik; a (3) implementuje
takovou strategii, ktera je odezvou naipby a pani zakaznik' (preklad Tomaskova,
2005a). Pokud se ziskavani a uziti informaci, ioyystrategie a jeji implementace
rozSii na vSechny prvky a parametry MO (nejenteby zakaznik), pak tato ,arova“
vyjadiuje vyse definovanou metriku, tj. miru MO (a anatg miru CRM).

Vyraz ,Urovel” pro poteby této prace, kterd se zabyva kéomMO také CRM,
neni vhodné pouzit, aby nedoSlo k zam pojmi. Kopriva (2001) totiz definoval
pét Grovni stavuizeni vztalh se zakazniky, se kterymi se zde pracuje. ,Ulibiaké
pouziva ve smyslu taktickdi strategicka.Slovo ,hodnota“ je také frekventovan
pouzivano v souvislostech typu ,hodnota pro zake#néi ,sdilené hodnoty v rdmci
kultury organizace” , ,Adana hodnotati nap. ,hodnota zakaznika pro podnik*.

Proto jepro vyjadieni popsané metriky v této praci davana fednost slovu

Jmira“.

Metrika (indikator) vyjaduje stav witého systému, ndfklad jeho kvality,
efektivnosti a nabyvaiptom riznych hodnot. Pomoci dale sestaveného dotazniku Ize
z pavodre subjektivnich paramatrziskat kvantitativni metriku CRM (podobmo plati
pro MO). Takova metrika vyjadje miru CRM (pip. miru MO) nag. v dané firng
¢i daném odgtvi.

Pii fizeni se pouzivaji indikatory také pro definici asdhovani cil (piipadré
jejich Zadoucich hodndt)coz koresponduje s tim, Ze firmaeidit miru CRM (MO)

k zadoucimu stavu.

! Metriky (Metrics). In:ManagementMania.cofonline]. ManagementMania.com, c2011-2012.
[cit. 2013-08-12]. Dostupné z: https://managememnimaom/cs/metriky.
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3 Formulace cile a hypotéz dizerténi prace

Na koncepci CRM a koncepci MO se v poslednich keteangtuji teoretici
i praktici, zkoumaji je vSak odtené. Dizert&ni prace se zabyva spotgmi
vychodisky MO a CRM. Ziskané teoretické poznatkgduu owiovany na konkrétnich
firmach v Ceské republice, zejména na firmach z oblasti letect kterych probiha
hlavni vyzkum této dizertmi prace. Smyslem prace je obohaceni stavajiciénou st
poznani, coz umozni zuzitkovani ziskanych poznatpraxi. Mezi pinosy prace péit
odhaleni propojeni mezi MO a CRM a také navrZzentodye neteni miry CRM
v organizacich. Proto jsou cile prace 2&ny jak na teoretickou, tak na praktickou
oblast. Napiovany jsou pomoci metod a technik popsanych dale.

3.1 Cil dizertaéni prace

Hlavnim cilem dizerténi prace jeposoudit existenci souvislosti mezi koncepci
MO a koncepci CRM. Tento cil znamena

v teoretické rovig: Posoudit shodnost pojeti koncepci trzni orient@d®©)
afizeni vztali k zakaznikm (CRM) ze sekundarnich zdioj

v praktické rovid: Owiit, zda mezi MO a CRM vybranych firémexistuiji

souvislosti.

To predpoklada vybrati navrhnout metodu sieni miry MO a CRM. Ddi cile
(a hypotézy) podstatn dopkiuji hlavni cil a umozZni ucelé&p posoudit feSenou
problematiku.

3.1.1 Dilg¢i cile
Pro dosazeni a podporu hlavniho cile prace bylyceyty nasledujici dif cile:
I.  Koncipovat prehled o sodasném stavu poznani v oblasti MO a CRM.

V prabéhu prace s odbornymi prameny se postugoude vytvéet prehled

% high-tech firmy a firmy z oblasti letectvi blizegpexifikované v kapitolach 6.3 a 4.8. Cile jsou
naphovany zejména hlavnim vyzkumem u firem z oblasé&dévi.
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0 existujicich poznatcich v dané oblastCR a v zahrasi, ktery u nas zatim neni

zpracovan.

II. Odhalit spole¢né rysy MO a CRM. Vysledkem sekundarni analyzy bude
piehled otom, jak se dané koncepce shodujiisi, piip. jakd maji spolna

vychodiska. Bude se jednat o vy¢Heni, véem spolu koncepce souviseji.

lll.  Navrhnout metodu méieni miry CRM. Aby bylo moZné o#fit souvislosti
a fungovani CRM a MO ve firmach, je nutné navrhnoutvybrat nejvhodgyjsi
metodu pro réfeni MO a pro réreni CRM.

IV. Ziskat a analyzovat poznatky o MO a CRM organizacpuasobicich véeském
prostiedi. Snahou je zjistit, jak jsou tyto koncepty ve vybrem firmach (zejména

zde zkoumané firmy z oblasti letectvi) chapany ga#té miry jsou vyuzivany.

V. Analyzovat vzajemné zavislosti MO a CRM.Na zaklad zjistni miry CRM
a MO u jednotlivych zkoumanych firem bude statlsfiowéteno, zda a do jaké miry
jsou MO a CRM vzéjenthzavislé.

VI. Identifikovat bariéry implementace MO a CRM. Podle dostupnych zdipje
v mnoha firmach CRM aplikovan nedostat& ¢i nespravd a MO byva Spath
definovan&i aplikovana. Finosem tedy bude najit chyby, které firmy v pradiag
a dat jim tak voditko k naprav

Sekundarni i primarni vyzkum pdire odhalit nejvyznan#si piekazky v aplikaci
CRM a MO u dané skupiny firem. Zfidvano také bude, zda na miru MO/CRM maji
vliv velikost firmy mgiena pdétem zangstnand, poiet zakaznik, typ trhu

¢i charakterinnosti podniku (sluzby nebo vyroba).

VII. Formulovat zavéry a doporuceni v dané oblastiPro dosazeni hlavniho cile je
potreba zjiséna fakta formulovat. Vzhledem k tomu, Ze se vazipdezi MO a CRM
u nas zatim nikdo néroval, budou zairy vyzkumu a doporteni z ho vyplyvajici

piinosné pro teorii, praxi i pedagogick&innost.

22



3.2 Formulace hypotéz

Hypotézy byly formulovany na zakladpoznatk ziskanych ze sekundarniho
vyzkumu. Pomahaji naplnit hlavni cil a dilcile (zejména dii cil IV., V. a VI.)
dizerta&ni prace — odkryvaji a dokresluji souvislost mef lsl CRM.

.Hypotéza je dekavani o charakteruéei, vyvozené z teorie" (Babbie, 1979
v Disman, 1993).

Hypotéza | je paté vyzkumu a jeji problematika jeeSena i ve vyzkumu u high-
tech firem (hledani souvislosti mezi MO a CRM, kala 6.3.1), ktery byl odrazovym
mustkem pro hlavni vyzkum u firem z oblasti letectkipitola 6.3.2). Kompletni

vyzkum a o¥ieni vSech hypotéz tedy probih&a u firem z oblaséickei, kde Ize nalézt

s

Hypotéza I: MO a CRM jsou vzijemnzavislé.

| nasledujici hypotézy mohou nazitasouvislost MO a CRM a to tim, Ze budou
¢i nebudou platit u obouéthto koncepci zarowvie Proto je dany ig@dpoklad vzdy
otestovan jak pro MO, tak pro CRM.

Lehtinen (2007) uvadi, ze firmy lze radid na ty, které jsou zagiieny na
poskytovani sluzeb nebo na vyrobu zboZifispudiu vztali se zdkaznikem vsSak toto
rozc&leni nehraje roli. Aby mohly byt u dalSich hypotémocty provadny na vSech

dostupnych firmach, je pi@ba tuto tezi a¥it v souvislostech dané problematiky:

Hypotéza lla: V ohodnoceni miry MO neexistuje rozdil mezi firmazblasti vyroby
a firmami z oblasti sluzeb.
Hypotéza llb: V ohodnoceni miry CRM neexistuje rozdil mezi firmamoblasti

vyroby a firmami z oblasti sluzeb.

DalSi moznosti klasifikace podrikje z pohledu druhu jejich zakaziiktypu
trhu) na spatbitelské podniky (trh B2C) a podniky, které prodjikpro jiné podniky
(trh B2B). (Lehtinen, 2007)
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Hypotéza llla: Mezi mirou MO a typem trhu neexistuje zavislost.

Hypotéza lllb: Mezi mirou CRM a typem trhu neexistuje zavislost.

U wveétSich firem je diky nesnadnémdeposu unini vztahového marketingu na
VétSi paet zanstnand (nag. Stransky, 2001) mozné&equpokladat nizSi miru CRM

nez u malych firem, proto je vhodné tuto damku o\&fit.

Hypotéza IVa: Mezi mirou MO a velikosti firmy dle @tu zanméstnan@ neexistuje
zAavislost.
Hypotéza IVb: Mezi mirou CRM a velikosti firmy dle gtu zanéstnané neexistuje

zavislost.

CRM ¢i MO muaze byt uplatsno u firem, & maji malo zakazniknebo hoda.
Patet zandstnan@ miZe souviset s gbem zakaznik. Neni to vSak nutné, protoze
jeden velky zakaznik ize firmu vytizZit jako nespt malych. Kdyz se podivame na
vySe uvedené ,typy trhu“, B2B firmy mivaji mé&rdkaznik. Zakaznici jsou v kazdém
piipadt Ustednim bodem, ve kterém se nakonec propoji vSechngjez které jsou
podniku dostupné (Lehtinen, 2007).

Hypotéza Va: Mezi mirou MO a p&tem zakaznik firmy neexistuje zavislost
Hypotéza Vb: Mezi mirou CRM a pé&tem zakaznik firmy neexistuje zavislost.
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4 Metody pouZivané [¥i zpracovani dizertaéni prace

Pro splgni cila dizert&ni prace je zapegbi definovat pojmy a vyuZzit vhodné
vyzkumné metody.

Metoda je nastroj ke zkoumani daného vyzkumnéhtedpttu. Je to zfisob
a aplikace postupu tak, aby bylo dosazeno stanbeen§zkumného cile. Pouziti
metody pedpoklada znat postup, jak metodu pouzit. Takowgypoma rysy zasmnosti
(vztahuje se k vyzkumnému cili) a systeradisti (metoda je uplabvana v ramci
teoreticky zdvodnéného postupu). Vychodiska ke twadnini postupu poskytuje
metodologie. (Sebera, 2012) Metgdaromysleny, objektivhspravny zfisob (postup,
prostedek), ktery umakuje nalezeni nebo objasr védeckych poznatka zakonitosti,
umoziujici poznat dany objekt (Rais, Dostal a Dask@007).

Metodika do oblasti metodologie nefjatMetodologii Ize povazovat za nauku
o metodach, které Izeripvédecké praci pouzivat (Siroky, 201Mletodika je postup
(navod, ,recept”), jak v praxi postuprrealizovat vyzkumné procedury vztahujici se
k realizaci vyzkumného cile. Metodicky postup lzernfidlre ztvarnit nap. ve
formalizovaném schématu. (Sebera, 2012)

Vyzkum je proces shromddvani 0daj piisné organizovanym zjsobem
nebo proces testovani stanoveného tvrzeni (hypptégyy bylo zjis&no, zda je
pravdivéci ne. (Davies, 2007)

Vyzkum v dizerténi praci je rozélen na d¢ zakladni rozsahléasti, které na
sebe vzajemhnavazuji - teoretickou a praktickou. V kazesti bylo poteba pouzit

jiny typ skeéru dat.

4.1 Piehled provedenych vyzkuni

Dizertatni prace byla vypracovana na zakiaeoretickych poznatkze sekundarnich
zdroji a poznatl ziskanych v primarnim vyzkumu. Dizefta prace zahrnuje:
» Vyzkum z oblasti teorie — sekundarni vyzkum
» Vyzkum z oblasti praxe — primarni vyzkum:
» Vyzkum u high-tech firem

= Vyzkum u firem z oblasti letectvi
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Prehled o provedenych vyzkumech dava konceptuéliinsa{Obrazek 1).

Obrazek 1: Konceptualni schéma

__________________________________________________

| SEKUNDARNI VYZKUM |
i Kriticky - ;
— CRM rozbor Trzni !

literatury | oOrientace
i | Nestrukturované Dotaznikové Seni PRIMARNI
rozhovory High-tech Firmy VYZKUM
! s odborniky
i \4
N&vrh metody réreni |
i v
! Pilotni studie Y . .
: Nestrukturované «,| Dotaznikove séeni le—s| Predvyzkum
i rozhovory Flrmy z oblasti letectvi

.| Vysledky z ditich ¢asti vyzkumu

A 4

Souhrn vysledk

A4
Zawery a dopordeni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Postup, ktery je zobrazen na obrazku (Obrazek 1pojesan ve zbytku této
kapitoly.

Na paatku stal sekundarni vyzkum, ktery se zabyval ddjm rozborem
literalnich zdroj z oblasti CRM a MO. Podobnost CRM a MO, ktera @satku
vyplyvala ze sekundarnich zdippyla konzultovana nestrukturovanymi individualhim
rozhovory na pidé VUT se temi odborniky na dané problematiky.

Nestandardizovanyili nestrukturovany (Svarcovd, 2005, s. 28) rozhoye
chapén jako interakce mezi tazatelem a respondemienkterou ma tazatel jen velice
obecny plan. Tento plan nezahrnujecety otazek, jejich zmi ani jejich psadi.
Nasledujici otazka je zrozena z odpaivna otazku fedchozi. (Disman, 1993 podle
Babbie, 1979).

Osloveni odbornici souhlasili, Ze mezi CRM a MO lzalézt podobné rysy
avyzkum m& smysl provéd Bylo tedy rozhodnuto o tématu dizemé& prace
a pokr&ovano v sekundarni analyze, diky které mohl byim@mphlavni cil dizertéeni
prace v teoretické rovén Dopliovani poznatk z literatury probihalo dale az do sepsani

finalni verze dizerténi prace.

Prvnim primarnim vyzkumem je vyzkum u high-tech firem v ramci Grantove
agenturyCeské republiky (registéai ¢islo 402/07/1493). Na tomto vyzkumu se autorka
prace podilela formulaci poloZzekéttich Grové CRM. Proto zde budegmovan tSi
prostor popisu vyzkumu u leteckych spwlesti, ktery nasledoval po prvnim vyzkumu

u high-tech firem. Vice je popsanémo u vypdti ¢i vysledki viz kapitola 6.3.1.

Druhy rozsahly primarni vyzkum probihal u firem z oblasti letectvi. Aby
viabec mohl probhnout, musela byt nejive navrzena metoda néreni (viz kapitola
6.2)

Prvnim krokem bylo provedeni pilotni studRilotni studie zjisti, je-li vyzkum
v dané populaci mozny a zda informace, kterou pagade existuje a je dosazitelna.
Provadi se na malé skupirvybrané z populace. Technika tohoto kroku se didi
techniky vlastniho vyzkumu a westji pouziva kvalitativni postupy (n&p

nestandardizovany rozhovor) (Disman, 1993). Se Aanery @iznych firem z oblasti
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letectvi byl veden nestandardizovanyili( nestrukturovany (Svarcova, 2005))
individualni rozhovor.

Pilotni studie potvrdila, Ze je mozné vyzkum u tireg oblasti letectvi provéd
Manazéi vesnts neznali koncepci CRM a neznali ani pojem trzriemdace coby
koncepce managementuieBto se snazili na zdkaznika orientovat a bylifelob
informovani o své konkurenci a dalSich partnerech.

Nekteré informace zjighé rozhovory jsou déle pouzity pro dovyseni

problematiky.

Po pilotni studii nasledoval f@dvyzkum. Piedvyzkum testuje vhodnost
navrzenych technik gbu dat, testuje nastroje, které ve vyzkumu hodl@mezit (nap.
srozumitelnost a jednoz&r@ost otazek dotazniku). Je prowadna malém vzorku
vybraném z populace, ktery je vSak obvykl&tsy, nez vzorek pro pilotni studii.
(Disman, 1993)

Vice viz kapitola 6.2.4.2. ©ezitost gedvyzkumu lze dokumentovat na otazce
,CO si predstavujete pod pojmem CRM?*, na kterou miglp odpo¥d’ Crew Resource
Management (Sainnost posadek letadel). Smyslem otazky bylo zjisb respondenti
vhimaji pod Customer Relationship Managemententppigla otdzka upravena takto:
Co si fedstavujete pod pojmem ,Customer Relationship Memamt ( =Rizeni
vztahi k zédkaznikm = CRM)*“?

Dotaznikové Sée&ni pomaha naplnit cile pracetetns dilcich cili, pro jejichz
naplreni bylo formulovano #&kolik hypotéz. Vice o dotaznikovém fti u firem
Z oblasti letectvi Ize nalézt v kapitole 4.8.
Vyzkum v dizerté&ni praci obsahuje hypoteticko-deduktivni mod&dy; ktery se
sestava zéthto zékladnich komponent (Hendl, 2005):
1. Formélre se vyjadi urcité obecné tvrzeni, které mé potencial ¥kt vztah
Vv realném s#té — teorie.
2. Provede se dedukce. Pokud teorie plati, budetekdvat, Ze nalezneme vztah
mezi minimalg dvéma pronénnymi X a Y — hypotéza.
3. Uvazujeme definici toho, co petujeme zjistit, abychom pozorovali X a Y —

oper&ni definice.
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4. Provedeme pozorovani —¢teni.
5. Rozhodneme o platnosti hypotézy — testovani hygotéz

6. Vztahneme vysledek testovanizf teorii — verifikace.
Hlavni vazby hypotéz, dila metod ukazuje Obrazek 2.
Kromé hlavnich vazeb jsou jednotlivé polozky provazaiéak, nag. potvrzeni
¢i zamitnuti hypotéz I, 1, IV a V ma spojitostse souvislostmi mezi CRM a MO.
Pokud by u jednoho konceptu byla hypotéza potvrzenadruhého nikoli, byly by tim

nazn&eny rozdily mezi nimi.

Pomoci vysledk z dikich ¢asti vyzkumu jsou napiny cile dizertani prace

a formulovany z&ry a dopordeni
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Obrazek 2: Hlavni vazby cifi, hypotéz a metod

poctu zangstnand neexistuje zavislost.

VII. Formulovat zagry a dopordeni v dané
oblasti

V: Mezi mirou MO/CRM a p&tem zakaznii
firmy neexistuje zavislost

U PP EP PP \
: Dil¢i cile :
i : . i o Rozhovory s
| |. Koncipovat gehled o sotasnem stavu i Sekundarni €= odporniky na
1| poznani v oblasti MO a CRM ! analyza MO/CMR
! ! y
| | .
i i Dotaz'nlky
: 1. Odhalit spoléné rysy MO a CRM 1 : MrS?(r:I:\;;IR
fmememmamon - ! '
i ! ! !
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1 1 I 1
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2 Metody ziskavani a shromad’ovani informaci

V teoretickécasti prace se pracuje se sekundarnimi deligtoda sekundarni
analyzy je zvlastni metodou, ktera systematicky hodnatikotik tematicky steja
zametenych praci, vyhodnocuje je znovych kritérii a edinje poznatky na
kvalitativngé nové udrovni Cihovsky, 2006). Sekundarni analyzaife zahrnovat
informace shromazaé jinymi vyzkumnikyci razné statistiky z vliadnichi firemnich
zdroji (Davies, 2007). Snahou nejprve bylo prozkoumatastbRizeni vztah
k zdkaznikm a oblast Trzni orientace a zjistit, zda maji efgwé ¢i rozdilné rysy. Byla
tedy provedenaidkladna analyza tématu na zakiamtiborné literatury a dalSich zdioj
VyuZzity jsou zejména tighé ¢i elektronické publikace od domécich i zahtaith
autoffi. Skér sekundarnich dat probihal po celou dobu zpradadiaert&ni prace a data
byla pitibéZné aktualizovana.

Praktickd ¢ast dizerténi prace obsahuje ziskargrimarnich dat vlastnimi
vyzkumy.

Pfi volb¢ metodologie pro ziskavani primarnich informacisayi dw hlavni
moznosti — kvalitativnéi kvantitativni vyzkum. (Davies, 2007)

Disman (1993uvadi, Ze cilenkvalitativniho vyzkumu je spiSe vyt¥ani novych
hypotéz, nového porozuimi, vytv&eni teorie, zatimco cilekvantitativnino vyzkumu
je testovani hypotéz. Kvantitativni vyzkum pouzidéduktivni metody a je tedy
schopeniesit jen uéitou kategorii problém. MuZe naléztieSeni jen pro takové
problémy, které je mozno popsat Vvterminech wetamezi pozorovatelnymi
proménnymi. Nefastji je vyuzivana forma dotazovani. V kvalitativningzakumu jsou
nejbsznéjSimi technikami séru informaci zdastrené pozorovani, nestandardizovany
rozhovor a analyza osobnich dokuntenKvalitativni metody byly vyuzity P
rozhovorech. Vzhledem k problematice dizénfaprace je vhodné pouzit kombinaci

kvalitativnich a kvantitativnich posttp
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4.3 Triangulace

Dizertani prace se sklada zejména ze sekundarniho vyzkuroretickécasti,
zrozhovott a dvou primarnich dotaznikovych #&eti. Smyslem volby vicero
vyzkumnych strategii je jejich propojeni agteni vysledk z vice Uhlh pohledu, tzv.
triangulace metod.

Triangulace je zaloZena na pouZiii iznych metod ke zkoumani té samieiv
(Davies, 2007). Triangulace tre byt kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu (Collis a Hussey, 2003). Na uvedeném olrggkorazek 3) je znazofma
triangulace pouzitd v dizettiai praci. Z kvalitativnich metod byly vedeny dvgyy
rozhovofi a vramci kvantitativniho vyzkumu byly zpracovamystupy ze dvou
dotaznikovych Séeni. Zawry o souvislosti mezi CRM a MO byly ziskanygkolika

riznymi postupy.

Obréazek 3: Triangulace vyzkumu

Sekundarni
vyzkum

l

Primarni vyzkum \
Kvalitativni Kvantitativni
vyzkum vyzkum
/ \ / | \v
Nestrukturované Nestrukturované Vyzkum Vyzkumu
rozhovory s odborniky rozhovory u high- u firem
na MO a CRM S managementem firen tech firem z oblasti
Z oblasti letectvi letectvi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4 Obecre teoretické wdni metody

V dizertani praci jsou vyuzitynetody zaloZené na logickém myslenke kterym

pafti Sest paro¥ provazanych metod. Jsou to:

Indukce je proces zobemvani od specifického k obecnému. (dekia Ondréek,
1998) Je vyuzitaipzobeadovani ziskanych poznatk

Dedukce je proces vyvozovani konkré&jgich individualnich poznatk z poznatk
obecrjSich. (Janfek a Ondréek, 1998) Je vyuzitaiptvorbe¢ polozek ndteni CRM
¢i pii srovnani MO a CRM.

Analyza je proces rozkladani strukturovaného objektu ha jednotlivé komponenty,
které jsou podrobeny hlubSimu zkoumani zé&tym Gcelem. (Janéek a Ondréek,
1998) Je vyuZzita zejmeéndigrovnani CRM a MO.

Syntézaje proces vytvieni strukturovaného objektu z jednotlivych pinvkvazeb mezi
nimi. Syntéza je dlezitd pro sestaveni z&w z analyzovanych problém (Janéek
a Ondréek, 1998)

Abstrakce znamena myslenkovy procesi pémz se ufiznych objekli vydéluji pouze
jejich podstatné charakteristiky. Timto procesemesgedomi vytv&i objekt obsahuijici
jen spoléné charakteristikgi znaky. Poté je danému objekttifpzeno jméno, které je
spole&né celé itidé objekti, a tak vznikad novy pojem. (J&ek a Ondréek, 1998) Je
vhodna pi srovnavani CRM a MO atpjejich definici.

Podobi vyuZita je ikonkretizace, ktera ozn&uje proces vyhledavani konkrétniho
prvku z utité tridy objekfi. (Janéek a Ondréek, 1998)

DalSi obecn teoretickou ¥dni metodou jegeneralizace (metoda zobecmi).
Informace o jednotlivém jevdi objektu je vztazena na celou skupinutjev objekti.
Podstatou je ifisouzeni vlastnosti zji&é u uzsi skupiny SirSi skuginChovani vice
jeva ¢i objekth je vyvozovano z poznani daného jednotlivého j&vabjektu, ktery je
znam. (Siroky, 2011)
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Umoziuje ukit shody a rozdily jel ¢i objekti. F¥i srovnavani se zjiiji shodné
&i rozdilné strankyirznych jewi, predneta, Ukazi ¢i ukazated. (Siroky, 2011)

Podstata metodwnalogie (obdoby) spéiva v hledani totoZzného vztahu mezi
zkoumanymi jevyci objekty. Jedna se o myslenkovy proces, klerém na zaklad
znalosti vztat ¢i procesi jevu lze usuzovat o vlastnostech podobného jeauz@klad
znalosti jednoho prvku a vztahy mezi jinymiédva prvky se posuzuje zkoumadtyrty
prvek. Analogie umatuje pochopit to, co neni zndmo, pomoci toho, carj@amo.
Zawry analogie vSak jsou pouze prapddobné, nikoli nevyvratitelné. Metoda

analogie se vyuziva v modelech. (Siroky, 2011)

4.5 Metoda modelovani

Védeckou metodou je i modelovani, které prednictvim formulace problému,
vytvareni modelu a jeho vyzkumurgnasi znalost o modelu (jakozto zjednoduSeného
obrazu skuténosti) zgt na realitu. (Siroky, 2011)

4.6 Metody empirické

Empirické metody jsou zaloZzeny na zkuSenostnicmcprech, které jsou
vysledkem jiz pouzivanych a vyzkouSenych po&tagoumani bd prostednictvim
samotného badatel& padateh v minulosti), nebo na zaklaoyuziti pistroji. (Siroky,
2011)

Jednou z empirickych metod faéieni, kdy se provadi kvantitativni srovnavani
urcitych vlastnosti srovnavanych jevi objekiti. Pro tyto vlastnosti musi platit, Ze fat
do stejnéitidy vlastnosti. O fedmétech danéitdy je predpokladano, Ze jsou na zakiad
dané tidy srovnatelné a Ze dana vlastnogstava za jinak nezénénych podminek

(,ceteris paribus“) konstantni.
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4.7 Postupy pouzité pro statistické zpracovani hypotéz

Pti zpracovani prace je vyuzitaada metod umaibijicich ugit vztahy, zejména
mezi MO a CRM. Jsou pouzity aritmetick&pwry, modusy a dalSi statistické metody.
Pro vypdty a graficky vystup byly pouzity Microsoft Excéflinitab, R Project a SPSS.
Hlavni postupy pro zpracovani dotaznikovycheigtjsou uvedeny nize.

4.7.1 Dvourozmérny datovy soubor

Pokud jsou u statistické jednotkyérany (zji¥ovany) dva znaky (dvnahodné
veliciny) X a Y, které jsou slozkami nahodného vektoe, (Y), mluvime o tzv.
dvourozrérném datovém souboruAnalyza takovéhoto dvourozmého datového
souboru, ziskaného ze zakladniho souboru (z populaévisi na tom, zda jsou
sledované znakkvantitativninebokvalitativni

V néasledujici ¢asti je popsana analyza dvourazného datového souboru
kvantitativnich znak. Sledované znaky jsou kvantitativniho typu, jéstlise jejich
hodnoty daji vyjatit ¢islem (daji se zgfit). Velikost vazby obou kvantitativnich znak
X a Y, se vyjatuje pomoci tzv.koeficientu korelace Pred samotnymciselnym
zpracovanim prvk datového souboru je vhodné data znazornit pomoci
dvourozngérného soiadnicového systému, kdy kazdé dvojigiy) odpovida bod grafu,
ktery se nazyv&orelacni diagram Tento diagram indikuje vlastnosti dat jako lirkar
nelinearitu, nehomogenitufippmnost odlehlych hodnot. (Krofad2009)

4.7.1.1 Koeficient korelace

Vyjadiuje velikost vazby mezi sledovanymi znaky X a Y I$D&harakteristikou,
kterd popisuje velikost vazby sledovanych Zngk koeficient kovarianceVybérova
kovariance se vypte podle nasledujiciho vztahu

1 n
Coy=—— x|,
X n_l{;w. y}
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kde x, i predstavuje nastené hodnoty sledovanych ziiaX, Y a x, y jsou
vybérové phamery (aritmetické piméry) vypoitené z namfenych hodnot. Kdyz je
kovariance rovna nule, jsou sledované znaky ne&eaglé (neexistuje mezi nimi
linearni vazba). Kdyz je kovariance rozdilna odynekistuje mezi sledovanymi znaky
korelace. Velikost této korelace vSak nejde z kiawere uéit, protoze kovariance neni
normovana. Pokud je peba utit velikost korelace, poita sevykeérovy koeficient
korelace (zvany takéPearsomv koeficient korelage ktery se péita podle vztahu
(Mathews, 2005, s. 293)

kdes,, s jsou vylErové sngrodatné odchylky vypdiené z naenych hodnot.
Pokud je koeficient korelace roven nule, jsou sleah@ znaky nekorelované (neexistuje
mezi nimi linearni vazba). KdyzZ je koeficient kaxet rozdilny od nuly, existuje mezi
sledovanymi znaky korelace. Podle hodnoty, ktergfiki@nt korelace nabyva, |Zéci,
Ze zavislost je silnargy] je blizka 1), pimérna (fxy je blizka 0,5 a slaba || je blizka
0).

Vzhledem k tomu, Ze sefipvypoétu koeficientu korelace vychazi z datového
souboru, je vhodné pro tento koeficientiuinterval spolehlivosti. Za fedpokladu

normality dat je 100(1 &)% interval spolehlivosti roven

e’ -1 e" -1
e’ +1'e +1)
2 2
1+|rxv|_ Y . H=In 1+|rXY| + H- a u, je kvantil
1-|re| +n-3 1-|r| +n-3 .

(NS
(NS

kde D-=In

normovaného normalniho ro#dni, jehoz hodnoty Ize nalézt ve statistickychutiéch.
(Krop&:, 2007)
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4.7.1.2 Test nezavislosti dvou kvantitativnich znak
Protoze p vypoctu vykerového koeficientu korelace (odhad skum&ho

koeficientu korelace) se vychazi z naéhenych hodnot, je tento odhad spojendtou
negesnosti, protoZze je zaloZen na statistice, kter&gkeodnou vetinou. Pomoci
vybérového koeficientu korelacexy Ize tedy testovat, zda sledované znaky jsou
stochasticky lineagnezavislé resp. zavislé. Tedy zda je koeficienelawep roven

nule nebo rozdilny od nuly.

Nulova hypotéza testu nezavislosti je formulovaedawaruH,: o= Q a zndi, ze

sledované znaky jsou nezavisMternativni hypotéza formulovanl, : p # 0 zn&i, ze

tyto znaky jsou zavislé.

Jako testové kritérium se pouziva statistika (ndhockltina) t:

{= ryVn-—2

1-rk,

kterd mé studentovo rodeni.

Pro zvolenou hladinu vyznamnoatje pro tento test kritickym oborem

W, = {t [t 2 tl_% (n- 2)} .

KdyZz se hodnota testového kritéria v kritickém aboealizuje, je zamitnuta na
100u% hladire vyznamnosti nulova hypotéza &jata alternativni hypotéza. (Kropa
2009)
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4.7.1.3 Test nezavislosti dvou kvalitativnich znak

Zde je popsana analyza dvoura@zného datového souboru kvalitativnich zéak
Sledované znaky (nadhodné valy) kvalitativniho typujsou takové znaky, jejichz
jednotlivé varianty lze slovnvyjadiit. Nekdy se tyto znaky nazyvaji takétegorialnj
neba’ rozttidénim jejich variant vznikaji @ité skupiny (kategorie).

V piipadech kdy mamae opakovani pokusu, sledovani dvou zhak a Y, Ize
mozné varianty znaky X ozdih X1, Xa,..., X; @ mozné varianty znaku Y symboly,Y
Yo..., Ys. Takto ziskané vysledky pokusu lIze zapsat ldmtinge@ni tabulky
(Tabulka 1). Tato tabulka je dvouro#gmd, v jejim z&hlavi jsou varianty jednoho
sledovaného znaku Y, v prvnim sloupci varianty éhdn sledovaného znaku X.
V jednotlivych butkach tabulky jsousimultannicetnostin;. Tyto cetnosti vyjaduji
pocet pokus (mereni), @i kterych se vyskytla varianta;Xa sodasré varianta Y.
(Andgl, 1993)

Tabulka 1: Kontingenéni tabulka

X\Y Yr | Yo | ... Ys [
Xy | Ma|N2| ... | Ms| Ny
Xo [ M1| N2 | ... | Nps| N
XD | D2 | oo | Mes | 1,
n, N1 (N2 | ... Ng | N

Zdroj: Ancl, 2007

V poslednim sloupci arddku jsou uvedenyiddkové a sloupcové sy
(marginalnicetnosti), které fedstavuji celkové ity opakovani pokusu,ipkterych se

vyskytla i-ta variantX a j-ta variant.

Pro zjiS&ni, zda mezi sledovanymi znaky existuje zavisle®t, pouzivatest
nezavislostdvou kvalitativnich znak Podminkou pouZiti tohoto testu je, Zekavané

¢etnosti np; musi byt ¥tSi nez 5. Nulova hypotéza testu nezavislosti jeidovana ve

tvaru
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Hy: Py = piD[p[] )

kdei=1, 2, ..., raj=1, 2, ..., |2 znd&i, Ze sledované znaky jsou nezavislé

Alternativni hypoteza formulovanél, : p; # p,[h,; zn&i, Ze tyto znaky jsou zavisle.

Jako testové kritérium se pouZziva statistika (ndhockltina) (Anckl, 1993)

o (y —ny)°
X :zzn—'

i=1 j=1 nf-’.j
ktera ma Pearsonovo radeni. Cisla p, predstavuji odhady simultannich

pravcEpodobnosti anp, predstavuje odhadycetnosti nazyvané teoretické nebo

ocekavan&etnosti. Tyto teoretick&etnosti se pétaji podle vztahu

non

ng; =
n

Pro zvolenou hladinu vyznamnoastje pro tento test kritickym oborem

W, ={x*: x* 2 x*.. (r -1(s- )},

Kde r predstavuje peet fadki a s pocet sloupé kontingergni tabulky. Kdyz se
hodnota testového kritéria v kritickém oboru reajkz je zamitnuta na 16% hladirg

vyznamnosti nulova hypotéza #jata alternativni hypotéza. (Askl 2007)

V piipact, Ze je fijata alternativni hypotéza (sledované znaky jsauisté), Ize

uréit velikost této zavislosti pomocCramerova koeficientuktery se peita podle

vztahu

2

_ X
n(m-1) '
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kde x? je vypatené testové kritériunm predstavuje rozsah vylu am je tim
mensim Ziselr as.
Cramefiv koeficient je roven nule vifpact Uplné nezavislosti a roven jedné

v pripact Uplné zavislosti. (Kropa 2007)

4.7.1.4 Fisherav faktorialovy test

V piipac, Ze v pedchozim testu nezavislosti neni $pla podminka, Ze
otekdvané&etnosti by ndly byt vétSi nez 5 a rozsah datového souboru je také me#Si n
30, je pro zji&ni zavislosti vhodné pouzit Fislier faktorialovy test. Povazujeme-li
marginalni cetnosti v kontingeini tabulce za pewndané, jsou vSechny simultanni
cetnosti uteny jedinou z nich, napn;;. Jeji rozdleni je hypergeometrické saedini

hodnotou

Mgt Ny
n

a s rozptylem

NN, YN,
n*(n-1)

V sousta¥ vSech moZznych tabulek s pevnymi marginalnfetnostmi a stiznym
uspdadanim simultannichcetnosti lze identifikovat takové, které by hypotéze
0 nezavislosti byly jest meére priznivé, nezcéetnosti v tabulce s vyovymi daty.
Ozn&i-li se menSi z dvojicen, a n,; jako minimum (min), pak pravpodobnost
tabulky, kde jen;; mensi nez min/2, klesa postédpk nule, neban;; vetSi nez min/2,
roste pravdpodobnost postugnk min. Sowdet prav@podobnosti vSech takovych
tabulek (které také klesaji k nule) pak rozhodujeysledku testu nezavislosti, nebo
dava minimalni hladinu vyznamnosti (p-hodnota tgsta niz by bylo mozno zamitnout

hypotézu o nezavislosti. Pouziti tohoto testu olsykredstavuje znmy objem
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vypoitl. ReSenim muZe byt pouZiti metody pro nahodné genefovéddnot
a statistického programu. (Aéld1993; Pecakova, 2008)

4.7.2 Dvouvybérovy t-test

Tento test se pouziva za nasledujicich podminek. dany dva zakladni soubory
Z; a 4, na jejichz prvcich se &i znak X, ktery je spojitou nahodnou wéhiou
s normalnim rozélenim. Sledovany znak m& v z&kladnim souborst®dni hodnotu
U1 @ rozptylemo:?, v zakladnim souboru.Zstedni hodnotu g a rozptyl o,%. Tyto
charakteristiky nejsou znamy. Z obou zakladnictbsaujsou vybrany datové soubory,
piicemz je pedpokladano, Ze tyto vylové soubory jsou nezavislé. Pomoci testu se

porovnavaji varianty vztahmezi stednimi hodnotami pa |b.

Nulova hypotéza testu je formulovana ve tvaru
Ho bl = 1,

a zn&i, Ze mezi sednimi hodnotami neni statisticky vyznamny rozdil
Alternativni hypotéza formulovan®l, : 1 # 14 zn&i, Ze mezi sednimi hodnotami je

statisticky vyznamny rozdil.
e 1 nl 2 —2
Rozptyl se vypdita nl—lz X2 —n X
“Li=

Jako testové kritérium se pouziva statistika (nahogeltina). Za pedpokladu,
7e rozptylyc:® a o,° lze povaZovat za aspopiiblizng stejné, vypdte se testové
kritérium podle vztahu

X1 — X2

t=
J(n -1 +(n, - 1)<
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kde n; any jsou rozsahy datovych souliorx,, s?, X2, s jsou charakteristiky

vypoétené z datovych soubior Testové kritérium je nahodnou wfiou, kterd ma
studentovo roztleni.

Pro zvolenou hladinu vyznamnoatje pro tento test kritickym oborem

W, = {t =t , (n, +n, - 2)}.
2

Kdyz se hodnota testového kritéria v kritickém abarealizuje, je nulova
hypotéza zamitnuta na 10 hladirt vyznamnosti a ijjata hypotéza alternativni.
(Mathews, 2005)

4.7.3 Wilcoxonuv test

Pouziva se pro hodnoceni parovyctiemi, kdyZ se sledovana u#élhia nechova
podle normalniho rozdeni. Porovnava dvméteni provedena u jednoho &bvého
souboru. Testuje hypotézu rovnosti distiibich funkci na zaklad owereni
symetrického rozloZeni sledované nahodné&wsli Vypocet testu vychazi z parovych
hodnot dvou r&eni veltin X a Y na jednom vyrovém souboru. Postup tohoto testu
Ize shrnout do nasledujicich kirfok

1) Zjisti serozdily mezi parovymi hodnotami (véina d). Ficemz, rekteré
rozdily jsou kladné, jiné zaporné a vigac shody péarovych hodnot jsou rozdily
nulovée. Nulové rozdily se z dalSiho hodnoceriady.

2) Nenulové rozdily je nutné usigalat vzestuphbez ohledu na znaménko:
Napt.: [+ds] < [4di] < |da] < |dg| < || <...
3) Kazdému rozdilu je pigtba pifadit pdadi:

1. 2. 3. 4. 5 .n,

kden predstavuje pé&et pati s nenulovym rozdilem.
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Nasledr se testuje hypotéza, Ze rozdily jsou rozloZenyedgioky kolem 0, tzn.,
Ze soudet kladnych a zapornych roziliby mél byt roven 0. Z tohodvodu by se ne
prilis liSit sowet paadi kladnych a zapornych rozil

4) Souty rozdik se ozn&uji nasledujicim zjisobem

W, souet paadi odpovidajicich kladnym rozdlih.

W._ soutet pdadi odpovidajicich zapornym rozii.

Testoveé kritérium pak odpovida menSimu z oboutso, aW..

5) Pro zvolenou hladinu vyznamnosti se ve statistickych tabulkach hleda
kritickd hodnota Wi,e). Pokud je W<W(n,a), je zamitnuta na 1@96 hladirg
vyznamnosti nulova hypotéza #jmuta alternativni hypotéza. (Bet@/a, 2011) Pokud
je p-hodnota mensi nez hladina vyznamnosti, poggrijako kdyZN< W(n ).

4.7.4 Shapiro-Wilk av test normality

Je jednim z tegtdobré shody, ktery slouzi k &eni normality dat. Tento test byl
odvozen Shapiro a Wilkem a je zaloZen na porovridgampirické distribani funkce
s teoretickou distribtni funkci normalniho rozdieni. Nulova hypotéza testu normality
je formulovana ve tvaru

»Ho: Rozdil mezi distribénimi funkcemi je statisticky nevyznamny*

a zn&i, Ze se sledovanym znakem Ize pracovat, jako #ynormalni rozdleni.
Alternativni hypotéza formulovana

»H1: Rozdil mezi distribénimi funkcemi je statisticky vyznamny*

zn&i, Ze sledovany znak nema normalni dedi.

Jako testové kritérium se pouziva statistika (nahodeltina), ktera je dana

vztahem
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(Za (M) (X120 - m)]

d= —
206 =%)*

kde a () jsou tabelované hodnotym:g (pro n sudé) nebom:nT_1

(pronliché).
Pro zvolenou hladinu vyznamnostise ve statistickych tabulkach hleda kriticka
hodnotaD(n,e). Pokud jed<D(n,a), je zamitnuta na 1@Q6 hladiré vyznamnosti nulova

hypotéza a fijata alternativni hypotéza. (Mathews, 2005)

4.8 Sefireni u firem z oblasti letectvi

Mezi organizacemi z oblasti letectvi byl provedemm@rni vyzkum. Vyzkum zde
uvedeny probihal u organizaci z oblasti civilnitetettvi, které maji hlavni misto
obchodni¢innosti na tzemCeské republiky. Takové organizace nebo osoby myisi b
opravrény Uradem pro civilni letectR (UCL), aby mohli na tzenR provozovat
¢innost. Seznamy vSech takovych schvalenych orgeinizebo osob jsou uvedeny na
riznych mistech webovych stranek UCL. Neexistuje tieden seznam, kde by bylo
mozné najit vSechny opraumé organizace, ale existujetkolik piekryvajicich se
seznam. D&le existuji iznd sdruzeni, kde Ize mnohé organizace dohledaithz
velmi vyznamnou je Asociace leteckych vyraliéR. Clenstvi v tchto sdruZenich viak
neni povinné. Firmy byly vybrany porovnanim vySe edenych seznaim
zkontrolovany v databazi Amadeus a po odsmaduplicit vznikl zakladni soubor.

Pro (ely vyzkumu byly vybrany vSechny pravnické osobter& se zabyvaji
zejména vyrobou, vyvojem a projektovanim letaddiangejich ¢asti a z#zeni, jejich
adrZzbou a leteckou dopravou. Vynechany byly orgasez které se o letectvi zajimaji
jen velmi okrajo¥, nehlasi se k &mu na svych strankach a maji jinyednet
podnikani; podobhjako ¢innosti souvisejici s leteckou dopravou, zejmétiatée

Firmam byla pislibena anonymita, proto jsou i vilehach zn&eny pouze

identifikatorem ¢islo ¢i pismeno).
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Hlavni metodou vyzkumu bylo dotazovaniNejprve byl vyvinut dotaznik
obsahujici polozky pro &ieni miry CRM a miry MO a dalSi otazky. Z&mm byly
otazky strgné a jednoznmé.

Cast zanftena na MO byla uspadana podle dotazniku navrzeného ve vyzkumu
Chalupsky, Kaovska, Simberova, Toméaskova (2009). Jde o metadhunajici vice
prvki MO a to: externi prostdi, oborové progdi (orientace na zakaznika, orientace
na konkurenci, orientace na dodavatele a oriemacdistributory) a interni prastdi
(interfunkeni koordinace a reflektovani ziskanych informacpraces rozhodovani).

Dotaznik na CRM byl vyvinut na z&kladrysledki teoretického vyzkumu této
dizerta&ni prace tak, aby byl srovnatelny s dotaznikem & Metoda niteni jefeSena
v kapitole 6.2.

Po vyhodnoceniiedvyzkumu dotaznik obsahoval poloZzkgioi MO, polozky
meiici CRM, otazky na ekonomickou situaci organizasgecifické dotazy na CRM
a MO a v posledniasti respondenti #fi poskytnout informace o organizaci, své asob
a samoejme zde byl prostor pro dalSi komehta

Pro prvni ti ¢asti byla zvolena ordinarni $kala odpdi (viz Rezankova, 2007),
konkrétré sedmistupova Likertova Skala od 1 (velmi nesouhlasim) po vélni
souhlasim). Jednotlivé polozky dotazniku byly kamstany tak, aby vySSi hodnota na
Likertov¢é Skale znamenala vysSi inklinaci ke zkoumanému éqpiuc

Pro kazdou organizaci byla aritmetickymip€rem odpo¥di na Likerto¥ Skale
spaitdna mira fislusného konceptu. Vysledky organizace bylycgany aritmetickym
praimérem vysledk dotazniki od jejich zamsstnand.

Variaéni koeficient (pondr smérodatné odchylky k aritmetickému tpnéru), se
u CRM i MO pohyboval kolem hodnoty 0,19 a nikde os&hl takové hodnoty, aby byl
diivod povaZovat imér za nevhodny odhad Grogdat?

Postup vyzkumu a vyt se opirad o vyzkouSené postupy jinych aijtaejména
Slater a Narver (1999§i Chalupsky, Ka&ovska, Simberova, Tomaskova (2009)
Diskuse je umigha vzdy hned u vysledlednotlivychéasti vyzkumu.

% Rezankovad (2007) nebozaklady statistiky [Online]. [cit. 2011-08-05]. Dostupné z:
http://matikabrdickova.sweb.cz/soubory_PDF/7/8_2dl statistiky.pdf
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Hlavni pisemné dotazovani probihalo v letech 2012042. Zvoleny zakladni
soubor (populaci) tv@lo 43 podniki. DalSi informace jsourfmo u vyp@ta.

33 z ®chto organizaci umoznilo vypini dotazniku.Ctyti byly vyrazeny
z divodu nekompletnich Gdaj Vyzkum byl vyhodnocovan z ko&eeho vzorku 29
firem, coz pedstavuje d¥ tretiny oslovenych podnik(navratnost 67,44 %).

NejvétSi obecny problém dotaznikovéhoigef — nizkou navratnost — se autorka
dizert&ni prace snazila wgSit vyuzitim rad v knize Disman (1993), ktera ragizit
prostorové koncentrace responderst symbolické odiny za vypl@ni dotazniku.
Nékteré firmy autorka navstivila osonmnohé z firem &ghem vyzkumu vyslaly své
manazery ¢i majitele na Skolenti setkani, kterd pro tuto cilovou skupinuifda
Institut celozivotniho vz&lavani VUT v Brre. Tam autorka tyto oslovila s prosbou
0 zapojeni se do vyzkumu. Man#zérem dotaznik bd na mis¢ vyplnili, ¢i vzali
dotazniky s sebou do firmyjipadre prislibili, Ze je gedaji gisluSnym osobam, pokud
budou zaslany poStou. Dotazniky jim pak byly zaglaa byla pipojena
i symbolicka odmina. Firmy, které nebylo mozné takto kontaktovatly bgsloveny
emailem. Po dvou tydnech byla respondentktei neodpo¥déli, pifipomenuta prosba
0 zapojeni se do vyzkumu.

| pfes zaruku anonymitgast respondeaitnevyplnila rtkteré Udaje umaiijici
identifikaci. Ugité vypaity k diléim cilam tak byly provedeny na nizSim ¢ia firem.
Respondenti n&pvynechali nazev spaleosti, oborcinnosti, zda se jedna o B2B nebo
B2C trh, gipadré pocet zankstnand ¢i zdkazniki.

Celkem se jednalo se o 8 velkych firem, fédhich, 3 malé a 3 mikro firmy. Dale
bylo 9 identifikovano jako vyrobni a 11 jako poskjti sluzby, u zbylych 9 nebyl
k identifikaci dostatek udaj Podobg 11 firem Ize kvalifikovat jako B2B a 4 jako B2C.
DalSi charakteristika firem je také pod kapitoloi3.8., kde je také @ovano, zda

uvedené atributy ovliwiji miru CRM nebo miru MO.

* CHALUPSKY, V.; KANOVSKA, L.; SIMBEROVA, I.; TOMASKOVA, E.Vyzkum implementace
trzni orientace u high-tech fireminterni material grantového projektu GR, registrani ¢islo
402/07/1493.
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4.8.1 Déleni firem dle miry MO a CRM

Aby bylo mozné tinit urcité zawry vyzkumu, bylo patba, aby firmy byly
roz&kleny na d¥¢ skupiny (vzdy na dvskupiny jak u koncepce CRM, tak u koncepce
MO).

ZPUSOB I.
Firmy byly nejprve siazeny dle spiitané miry MQZi CRM a pak rozdleny na:
» (vysoce) trza orientované (dale MO),
» malo trzre orientované (dale nMO, nizka trzni orientace),
a
* s (vysokou) CRM orientaci (CRM),
* s nizkou CRM orientaci (nCRM).

Precklem mezi skupinami (vysoce) trZnorientovanymi/s (vysokou) CRM
orientaci a malo/nizkou byla stanovena hodnotadipze hodnoty 5 a vice na pouzité
Likertove Skale indikuji piklon k danému tvrzeni, zatimco hodnota 4 a niZ&lgn
neindikuji. Ri urceni, Ze pod hodnotu 5 se jedna o nMO a nCRM firhmala roli
i hlubSi analyza odp@di firem, které se kolem této hranice pohybovaly.

Proto je také slovo ,vysoce'/,vysokou“ uvé&b v zavorce. Miréh nad hodnotou
5 se nejednaipmo o vysoce trz&h orientované firmy, ale o tr&norientované firmy.
ProtozZe je ale mozné obedvrdit, Ze ugitou miru CRM i MO vykazuje kazda firma, je
potteba slovem ,vysoka“ v zavorce danou orientaciiradnit. Tuto problematiku
nazn&uje Kopriva (2001) v ramci pojednani o urovnich CRM. | faprktera by rdla
zjisttnou miru CRM ¢&i MO) mizivou, gresto uéitou (velmi nizkou) miru CRM &
MO) ma. Proto je péeba rozpoznat, zda firma ma dostatevysokou/vyraznou CRM

¢i MO orientaci na to, aby se dalo o aplikaci prpicCRM ¢i MO vibec mluvit.

Zvazena byla i moznost zahrnout mezi MO CRM firmy pouze ty, které
indikovaly na kazdé tvrzeni hodnotu 5 a vice (jako vyzkumu u high-tech firem,
tzv. tvrdSi kritérium). Rednost nakonec byla dana postupu vySe amych autoé

pomoci pameru.

47



ZPUSOB II.

Predchozi zpsob (1) vychazi z vyzkumu u high-tech firem v ran@ACR
(Chalupsky, K&ovska, Simberova, Tomaskovéa, 2009). Autorka dizeftprace vsak
citila potebu ziskat pro porovnani i vysledky, u kterych bgzirskupinami s vysokou
¢i nizkou mirou daného konceptu byts§i rozdil, uéita mezera, tj. aby se hodnoty
v obou skupinach od sebe i v krajnich hodnotachSodhly. Je tim tak&ast&né
omezen negativni dopad obecné tendence respdnggigdioZzenymi tvrzenimi spise
souhlasit viz Disman (1993).

Proto, zejména u hypotéz Il a IV, kde to charaktgpoita umoznil, doSlo
k jinému rozdleni firem do skupin. Mezi¢mito skupinami byla ponechana mezera,
tj. byly zcela vynechany firmy, u nichz mira danétanceptu vychaz# 5 a zarovi
< 5,5. Jinak vyjateno: firmy s vyslednou hodnotou v intervalb; 5,5 byly v takto
rozSienécasti vyzkumu (zfisob I1.) vynechany.

Vypocéet byl pak proveden také pro nasledujici skupiny:

e VMO, tj. vyrazna MO (mira MO > 5,5)
s zMO, {j. ,74dn&® MO (mira MO < 5)
a
* VCRM, tj. vyrazny CRM (mira CRM > 5,5)
* zCRM ,Zadny“ CRM (mira CRM < 5)
Pro toto rozdleni firem je u hypotéz Ill a IV pouzito zahlaZPUSOB 1.

® Pridavné jméno ,Zadny“ je pouZito pouze pro lepSiazaptovani zkratky zMO a zCMR a lepsi rozligeni
zkratek (ale jde o nizkou orientaci). Fakt, Ze W¥gcfirmy maji utitou miru MO ¢&i CRM, timto neni
nijak zpochykovan.
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5 Sowasny stav problematiky, ktera je predmétem
dizerta¢ni prace

Tatocast se mj. snazi naplnit dilcil ¢. | - Koncipovat pehled o sotasném stavu

poznani v oblasti MO a CRM v souladu s kapitolou 3.

5.1 Vyvoj trzni orientace

Pivod koncepce MO nalezneme v manazerskéistypu, ktery se nazyva
“marketingova koncepce”. Marketingova koncepce pkdim je zakladnim kamenem
interpretace marketingu od roku 1954, kdy Drucki€d5@) charakterizoval marketing
jako ,veSkeré podnikani, wtié z pohledu jeho finalnich vysledktedy z pohledu
zakaznika“. Toto pojeti se stalo podstatnym impulg@o generace mana#era to
i pres fakt, Ze az do roku 1988, kdy se objevila pftebstera, nebylo podrobeno
Zadné systematick&decké analyze.

Prvni zminka o MO se patfrobjevila v praci Wadinambiaratciho (1972), ktery
doporwil zakladni zndny v mysleni vlady a obchodrikZejména navrhl dva zasahy.
Jednak na odborné opénd darovni zajistit vzdlani obchodnik v oblasti
marketingovych princifp, dale pak by podlesho na vySSi vladni Urovni odbornici na
planovani a politiku i zlepSit marketingovy sektor ekonomiky. V pozdmic
osmdesatych letech & vyzkum v oblasti analyzovani MO. (Oudan, 2007)

V roce 1977 Kotler navrhl Zgoby néteni uziténosti marketinguCinnosti, které
mgeiil, zahrnovaly ty, které oldgjn¢ zahrnujeme do marketingového konceptu: orientaci
na zékaznika a jednotné Usili v orientaci spobsti. K popsani vysledku pouzil termin
»marketingova orientace".

Payne (1988) odkazoval na marketingovou orientatZrd orientaci zanitelng.
Shapiro (1988) zaznamenal rozdil mezi trzni (,mt)ke marketingovou (,marketing®)
orientaci. Az do tohoto bodu literatura interpretiavzahrnuti marketingového konceptu
jako kontrolu firmy marketingovym odtenim. Firma tedy byla povaZzovana za
pouzivajici marketingovy koncept, kdyz se v ni neirgova funkce stala dominantni,
coz se v prvniack tykalo marketingové strategie a marketingovéhour(w/ind and
Robeston, 1983; Rueker, Walker a Roering, 1985; dféep 1992). Podle Shapira
(1988) tedy marketing@vorientovana firma neni totozna s t¢Zarientovanou, ktera
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rozumi svym trfim a zakaznikm. Pro zdrazréni zangfeni na celou organizaci
odliSovali trzni a marketingovou orientaci i Koldi Jaworski, protoze marketingova
mela tendenci byt omezena na marketingovéstaid.

Shapiro vyswtlil, Ze obchodnici, k8 prijali marketingovy koncept, jsou trén
orientovani. Zeitman (1988) navic poukazuje, Zedtrorientovand firma ma dob
uspdadana strategicka a takticka rozhodnuti, ktera jdozena na zakaznické definici
hodnoty (Oudan, 2007).

Koncept trzni orientace byl pogd zpracovan Kohlim a Jaworskim (1990)
a Narverem a Slaterem (1990). V roce 1990 Kohhwaiski fisli s tvrzenim, ze trzni
orientace je implementaci marketingové koncepcehded mnohych akademikse od
marketingové koncepce g k trzni orientaci, ktera je nyni povazovana zmqip
moderniho managementigska marketingova spéleost, 2007)

Kohli a Jaworski (1990) spojili pojmy ,marketingovikoncept* a ,trzni
orientace”, které idve byly obchodni filozofii, s pozgim vyznamem ,implementace
marketingoveho konceptu®. Od té doby se zagdmentovanou firmu povazuje ta, jejiz
¢innosti jsou v souladu s marketingovym konceptem.

Kohli a Jaworski si usdomili, Ze zde jestnebyla jasna definice MO. Na zakéad
své vlastni prace a studia literatury nalezlpilite marketingového konceptu:

» zanmeteni na zékazniky,
» koordinovany marketing,
» ziskovost.

Zjistili, Ze je teba zminit pojem ,marketingova orientace” na pojem ,trzni
orientace”, aby nezahrnoval pouze marketingov&ledd ale vSechna odeni firmy
jednajici podle trzniho zpravodajstvi. Jejich ndiséedefinice MO zni: ,TrZni orientace
je celofiremni tvorba systému trzniho zpravodajgtvini inteligence), které se tyka
sowasnych a budoucich geb zakaznik, jeho Sfeni vSemi odélenimi organizace
a schopnost nafighazejici informace reagovat.” (Oudan, 2007,3l1).

Strikné fe¢eno se MO za#fuje na schopnost podniku sbirat trzni informace,
distribuovat je a reagovat na.rKohli a Jaworski vidi tvorbu trzniho zpravodajgiko
pocatek MO. Nejedna se jen o vyjathé poteby zakaznik, protoZze zahrnuta je
i externi analyza, jejiz faktory mohou pelty z&kaznik ovlivnit. Jako Sieni pak vidi
pottebu komunikovat, roz&vat a dokonce i prodavat trzni inteligenci, jedsé
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o dynamicky dvousgrny proces s volnou komunikaci. Schopnost reakcepgk
rozdklena do dvou drub ¢innosti: navrhu reakce (tj. s pouzitim trzniho xpidajstvi
vypracovat plany) a implementaci reakce (tj. pravadéchto plari). (Harris a Piercy,
1997)

5.2 Védecké poznani v oblasti MO

V sowasné literatte existujeiada gistupi k definovani MO. Kohli a Jaworski
(1990) definuji MO takto: ,Trzni orientace je&hnformaci tykajicich se s¢asnych
a budoucich poeb zakaznik vSemi Utvary organizace,iéni €chto informaci vSemi
odcklenimi a odezva vSech utwana tyto informace.” A v roce 1993: , TrZni orienéac
definuje, jak nize byt firemni kultura vice efektivni a vhodna kwoteni

nadstandardni hodnoty pro zakaznika."

Narver a Slater (1990) vystuji MO takto: Trzni orientace obsahujg prvky
chovani — orientaci na zékaznika, orientaci na kogci a interfunéni koordinaci,

a dw rozhodovaci kritéria — dlouhodobé z&eni a ziskovost. Jinou definici je, Ze MO
predstavuje strategickou filosofii, ktera se z#mpe na identifikovani a uspokojeni
potreb zakaznik a tim i zajistni konkurerni vyhody. (Narver a Slater, 1990)

Trzni orientace je definovana jako orgasiziakultura, ktera se zatfuje na zisk,
vytvéii a zdiraziuje nadstandardni hodnotu pro zakazniky, avSakaziuje zangreni
i na ostatni stakeholdery; a stanovuje normy chiovaagujici na vyvoj organizace
a odezvu na trzni informace. (Narver a Slater, J396owasné dob jsou tedy prvky
MO rozsteny i o dalSi stakeholdery. Vy&leni jednotlivych pojm je v kapitole 2.

MO Ize také definovat jako prdastek umo#ujici manazemm zangiit svou
pozornost na externi a interni prvky ¢amnosti, jez ovliviuji ¢innost organizace,
smetujici ke zvySeni vykonu této organizace. (TomasSkoZ®05a) Od trzh
orientovanych firem lze dkavat, Zze do svyckinnosti integruji ekonomické,
ekologické, pravni, etické a dolsioné aspekty. (Madariaga a Valor, 2007)

Deshpandé a kol. (1993) uzili misto pojmu trZznientace pojem orientace na
zakazniky, nehidse z jejich pohledu jedna o synonyma. Orientaceakazniky fitom

dle nich tvdi ,soubor gedpoklad a domrnek, které formuji prvni impuls sifujici
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k zdkaznikovi, je v3ak také z&fmena na vSechny ostatni stakeholdery, jako jsou
vlastnici, manazg¢ a zamgstnanci tak, aby zajistila dlouhodobé profitujicidpikani*.
Day (1994) vidi MO jako: ,vyjiménou schopnost spitvajici v porozunani

a spokojenosti zakaznik

Definice MO tedy obsahuji zatfeni na zdkaznika jako zakladni prvek. Hlavni
odliSnosti spoivaji v prvcich, které dana definice trdziuje: Shapiro (1988)
zduraziuje rozhodovaci proces, Kohli a Jaworski (198@hosti tykajici se zpracovani
informaci, Narver a Slater (1990) prvky orientacdozené na chovani organizace,
Ruekert (1992) proces strategie organizace, Desldpan kol. (1993) podnikovou
kulturu, Tomaskova (2005a) podnikovy vykon, dodealeat distributory.

Védecka analyza koncepce trzni orientace je sedista do &chto rekolika
oblasti. Oblasti definice, kde se pozornost gedsie na diskusi 0 nejvystigjsi
definici MO. K zakladnim prameém definujicim pojeti MO pét prace Kohliho
a Javorskiho (1990), Jaworskiho a Kohliho (1996rWéra eSlatera (1990), Ruekerta
(1992), Silvy aj. (2009). V oblasti metrik, které@ gantiuje na nalezeni vhodnych
zpasohni meéreni MO, figuruji zejména Deshpande, Farley a Webg893), Lado,
Maydeu-Olivares, a Rivera (1998), Hooley a kol.9Qp Gray, B, Matear, S., Boshoff,
C. a Matheson (1998), Kohli, Jaworski, Kumar (19E3yné a kol. (2004), TomasSkova
(2005a)). V oblasti ,modelovani“ MO kde se vyzkugirénazi o nalezeniredpoklad
pro ,fungovani“ MO a jejich dkledki pro danou firmu, se objevuji Kirca a kol. (2005),
Green, Inman, Brown a Willis (2005) a dalSi. Oblasplementace hleda odpal na
otazku: Jak mize byt firma vice trzh orientovana? Ndp Kippenberger (1998),
Gebhart, Carpenter a Sherry (2006), Ottesen a @Gr@ni{2002), Mason a Harris
(2006), van Raaij a Stoelhorst (2008), Zelong a (&f)14).

Lado, Maydeu-Olivares a Rivera (1998) mluvi o MRga strategii k dosazeni
udrzitelné konkuretni vyhody. Ta vyplyva z vyuZiti zdrbja schopnosti generovat
diferencované uspokojeni na ziskovych trzich. Udhiost je dosazena, protoze
vykonnost trzg orientovaného chovani vyzaduje komplexni orgamizanalosti, které
neni snadné napodobit. Je také dosazena, protbide drientace vyZaduje neustalé
prosazovani a kontrolu zadvazku zstman@ k vytv&eni nadstandardni hodnoty pro
zakazniky. Dosazené uspokojeni zakakzniknozuje firm¢ dosahnout psychologicky

diferencovanou pozici, ktera vede k loajalinace a vysokému zisku.
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Pro ziskani a uchovani udrzitelné konkérdrvyhody firma musi
- analyzovat trhy, progdi a konkurenci,
- ziskané informace pouZit ke koordinaci vSech miggnich Utvaid,

- rozvijet konkurenceschopné jednani.

5.2.1 Zaméreni na kulturu ¢ na chovani?

Neni jas® vyireSeno, zda trzni orientace znamena specificky sdutxinot nebo
specificky soubor chovani a reakci (Slater a Nani®95). Deshpande a Webster
(1989), Day (1994) a Deshpande, Farley a Webs®@93)1popisuji MO jako formu
kultury. Naopak Kohli a Jaworski (1990, s. 1) ji pisuji jako ,implementaci
marketingoveho konceptu®, coz je behavioralni deéin

Prvotni model Narvera a Slatera (199Gedstavuje trZzni orientaci jakoétp
dimenzi: orientaci na zdkaznika, na konkurencerfonhkeni koordinaci, zareni na

dlouhodobé cile a ziskovost (viz Obrazek 4).

Obrazek 4: Prvotni model dimenzi trzni orientace

Orientace na
zakaznika

Zamgteni na
dlouhodoby zisk

Interfunkeni
koordinace

Orientace na
konkurenci

Cilovy trh

Zdroj: Narver and Slater (1990, s. 23)
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Na zaklad dotaznikového S@ni u top managementu organizaci z oblasti
lesnictvi byl vS8ak model upraven tak, Ze orientagezdkaznika, orientace konkurence
a interfunkni koordinace ustaly, ale dlouhodobé zaieni a ziskovost byly
z pozajSich studii vynechany, takZze se model stal zalpretist¢ na chovani.

Prijata byla definice Narvera a Slatera (1990, s. 21amerického Marketing
Science Institute: Trzni orientace je orgatidaultura, kterd &inné a efektivié vytvari
pottebné chovani vedouci k tv@rbnadstandardni hodnoty pro zakaznika a tudiz
I k negretrzité nadstandardni vykonnosti.

Narver a Slater gfi rozsah MO skrze postupy, které jsou projeschto hodnot.
Chapou MO jako kulturu arpswdéeni, které rozvijeji podstatné porozimh
organizaénimu uéenivyzadujicimu vysébvani dalSich kulturnich hodnot a klimatu.

Zda se, Ze neniagtod, aby trzni orientace nemohla byt souborem hbdrmonich

vychazejiciho chovani.

5.2.2 Spojeni s TQM

Day (1994, s. 46) uvadi, Z€ignaze dosahnout a udrZet organizaci orientovanou
na trh, si firmy mohou vzit p@eni napiklad z Total Quality Managementu.

Narver, Slater a Tietje (1998) uwgid ,Trzni orientace se sklada zjedneé
pievazujici hodnoty - zavazku vSedleni organizace sousta¥ivytvaet nadstandardni
hodnotu pro zakazniky a tim uteé trzni orientaci zahrnujici dosazeni zavazku
organizace k hlavni hodriot Dale uvadji, Ze ,zavazek zastnand k hlavni hodnat
(vytvéreni nadstandardni hodnoty pro zakazniky) je poxgitspojen s trZzni orientaci.”

Koncept TQM je popisovan jako filozofie managememloZzena na mnoha
hlavnich hodnotach, jako ndklad na zarsteni na zakazniky, plynulém zlepSovani,
procesni orientaci a vSemifijatém zavazku. Jedna se spgoleu hodnotu TQM
a marketingoveé orientace. Marketing a TQM maji spwdu hlavni hodnotu — zaireni
na zakaznika. (Batie a Sarkar, 2002). T&shodrg TQM interpretovano jako ucelena
filozofie managementu a soubor postujteré zahrnuji postupné a radikalni &y
v podnikovych procesech. TQM se z#mje na nefetrzité zlepSovani, uspokojeni
zakaznika, podporu top managementu a angazovarasistnand. (Ross, 1993

v Hung aj., 2011) Jedna se o aspekty, ktera majii KARM spol&né.
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Dle zdroje Honarpour, Jusoh a Nor (2012) jsou v ¢asmém namném
dynamickém prosédi za moznost k obnoveni konkuteh vyhody podniku
povazovany inovace. Jejich snahou bylo zkoumatofgktkteré maji na inovace
v organizacich vliv. Znalostni management (knowtedganagement, KM, vice na str.
74) byl uznan jako prosdek, ktery umaije inovace tim, Ze t¥g uchovava, fenasi
a uplatiuje znalosti a TQM je jednim zakbZitych faktofi, ktery inovace pozitivé
ovliviuje.

V posledni dob se objevil zdjem o vztah TQM a znalostniho managem ale
ve snaze o konceptualizaci nebylo dosazeno shodgatgour, Jusoh a Nor (2012)
potvrzuji, Ze KM a TQM pozitivé souviseji s inovacemi. Také potvrzuji, Ze vzajemna
piicinna souvislost mezi KM a TQM vede k synergickénfiekil. Souhlasi s tim, Ze
mezi KM a TQM existuje vzajemné&ipobeni.

Implementace  TQM zvySuje vykonnost firem a snizuj@klady vyroby
a v synergii s KM mé& pozitivni dopad na inovace. tddy mozné zéarowe zlepsit

inovatni aktivity a snizit naklady.

5.3 Vyvoj CRM

K pochopeni, jak se CRM stalo praxi managementdolgé prozkoumat zaklady
marketingu. Shrnuti nabizi kniha od audtoBtorbacka a Lehtinen (2002).ied
primyslovou revoluci i femesinici nejen kontrolu nad celym vyrobnim proogse
ale také osohkihznali své zakazniky,edeli, k ¢emu tito jejich vyrobky pouZzivaji a jaké
je potebuji mit. Tyto informace byly uloZeny v patniemesinik/obchodnik a ti
tudiz ,praktikovali CRM". Podobny blizky vztah zdeny na dvére byl dilezity také
v mezinarodnim obched Ke znen¢ doSlo na konci 19. stoleti, kdy se diky novym
zdrojam energie spot@é¢ objevily sériova a hromadna vyroba. Profesionalbyé
potreba spiSe proidici praci (management)iizena poptavkaipstalacasem stét
a bylo teba zajistit ¥tSi prodej. To fedznamenalo vznik ,marketingu®.

Marketing se nejdve zangtil na rozvoj distribuce. To vedlo ke ztédkontaktu
vyrobce se zakaznikem. Informace byly ziskavéies prostedniky nebo vyzkumem.
Pozdiji byla obsluha vztaln se zakazniky delegovana na marketingova a prodejni

odctleni, coz vyrobu izolovalo jeStice.
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Najednou se firmyigstaly ptat, proby mel dany vyrobekii sluzba existovat, ale
snazily se pro & najit zakazniky. Zadouci situace vyhra-vyhra (trans vyrobce
i zdkaznika) se vSak objevuje, kdyzZ jsou hledamgpkty pro dobré zakazniky a nikoli
naopak.

Marketing sluzeb vyvinuty v 80. letech 20. stolefidél organizaci jako
marketingovou, pokud jejim uUkolem bylo uwédna trh/propagovat produkty
spole&nosti. Filozofie marketingu sluzeb umoznila Iépergzonet vztahu se
zakaznikem aipspela k tomu, Zefada oddleni organizace je se zakazniky v kontaktu
alespa do té miry, Ze jejich vykon @Ze ovlivnit to, jak zakaznik vnima vztah se
spole&nosti.

V poslednich 25 letech se tedy v marketingovychziatu Siroce diskutuje
zakaznicky orientovandi tzv. zakaznikentizena organizace. Firmy se ob&snazi
brat @i svéc¢innosti zdkaznikovi pééby v potaz. Zvlastni pozornosti se tomuitisopu
dostalo v marketingu sluzeb v 80. letech 20. stolé©0. letech se zala zdiraziovat
spokojenost zakaznika.

V posledni dob se firmam d# prezit globalni konkurenci diky zatieni na
budovani vztai se zdkazniky. Cilertizeni vztalh se zakazniky (CRM) je vybudovat
strategie vztaln s jejichz pomoci bude moZno vztahy kultivovat \&ySovat jejich
hodnotu.

Hodnota je zakaznikovi dodavana predhictvim produktu. Produktemtize byt
vyrobek nebo sluzba. (Lehtinen, 2007) U vyrobnéctobchodni podnik se hovei
spiSe o vyrobku, zboZi. U podiilsluzeb spiSe o vykonu nebo slézWSechny tyto

vykony vSak nizeme nazvat produktem. (Tomek a Vavrova, 2007a)
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5.4 Védecké poznani v oblasti CRM

V oblasti marketingu do3lo ke zms paradigmat Za nejvyznamgsi zmsnu je
povazovan posun od marketingu transakci k marketvegahi. (Tomek a Vavrova,
2007b) Do pofedi se tedy nestavi jednotliva transakce, jednptitychodni fipad, ale
vztah se zakaznikem, coz naama nutnost dlouhod@siho mysleni a jinéhoifstupu.
Tyto zmeny nalezneme pod pojmy vztahovy marketing respekti@ustomer
Relationship Management (CRM)

Z pohledu vztath se zdkazniky se literatura zabyv&ma druhy zmin. Oba
souviseji se z&nami paradigmatu.

1. Makroparadigmatické zny, ¢ili zmeény paradigmatu, které se&jtlv okolnim
prostedi podniku.

2. Mikroparadigmatické zemy, které se &i ve vlastnich vztazich se zdkazniky.

Vedeni podniku by ®&o rozpoznat makroparadigmatické emg a ges fidici
postupy je peveést do zrén mikroparadigmatickych. JednoduSjieno by podnik ré
rozpoznat blizici se ¥jBi zménu (na. v technologiich) aizpusobit ji své podnikani.
Opany postup by se mohl stétiginou probléni. (Lehtinen, 2007) Tento vyklad spiSe
podporuje dale zmémou proaktivni obchodni logiku (kapitola 5.5.1) zv.t plodné
uceni (kapitola 5.5.4). To odpovida si pojeti MO.

Cilem novych paradigmat je tvorba hodnoty pro zakeg na tom se shodnou
prakticky vSechna pojednani o CRM.

Vyhody vnimané zakaznikem Ize vyfédap:. takto:

v zékaznik povazuje firmu za kompetentni a ma k mipatie

v zékaznik zna podnik a agge jeho vyhody a schopnosti na trhu

v zékaznik je schopen vyhodu konkr&pojmenovat

v vykon podniku je v souladu s gebou zakaznika

v’ kvalita produktu a sluzeb je pro zékaznika optirhaln

v zékaznik ociuje inova@ni pristupy firmy jako zaruku pro budoucnost
v

zékaznik ockuje rychlost a fizptisobivost pi plnéni poZzadavic

® paradigma je #sob, jakym vnimame st Je to ukity model, ramec nebo téZ zakladna pro dalsi
orientaci. Pro paradigma je charakteristické, Fengzkoumame, ale bereme jako safegmy fakt.
(Lehtinen, 2007, s. 16)

" Tyto pojmy byvaji pouzivany zamitelng (Sin, Tse a Yim, 2005).
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v zékaznik snizuje své naklady a zvySuje tak zisk

v’ zékaznik optimalh prekonava interni a externi mistareti firmy
(vyuziva procesniho pohledu — procesni organfjg@emek a Vavrova,
2007b) Zde je viék souvislost s TQM.

Podle zdroje Sin, Tse a Yim (2005) neni z litenatzoela jasné, co CRM vlastn
znamena, dokonce se CRMkdy stava modnim slovem, které odréddu fiznych
témat nebo perspektiv. Nidklad na taktické arovni iZe CRM znamenat databazovy
nebo elektronicky marketing, na strategické Urawize znamenat udrzeni zakaznika
nebo partnerstvi, na teoretické Urovniuzm znamenat vyvijejici se vyzkumné
paradigma marketingu. Proto jéeba vyjasnit tento pojem, aby bylo zajish, Ze
firemni znalosti o CRM budouist vSezahrnujicim a kumulativnimigobem. Fehled
o stavu ¥deckého badani v oblasti CRM podavaji také Sin, @96m (2005) nebo
Ngai (2005).

5.4.1 Pojem CRM

Pojem CRM (Customer Relationship Management) secektiny nejast;i
pieklada jakarizeni vztali se zakazniky a Ize ho chapat jako podnikatelskycé&ptéi
zékaznicky orientovany management (Synek, Kisliogéra kol., 2010). CRM je dle
Kozaka (2011) podnikatelskou filozofii a firemnilkwou orientovanou na zakaznika,
ktera podporuje efektivni marketingové, obchodrseavisni procesy. Mendoza a kol
(2006) vidi jako hlavni procesy CRM procesy markgti (jas& zantrené na
zdkaznikovy pdtby, které ale zdenuji i zbytek firmy), prodeje a sluzeb. CRM je
zpasob, jakym se firma chova ke svym zakaanikjakym se z&kazniky udrZuje vztahy
a jak tyto vztahy vyuziva ku prosghu jejich i svému.

Podstatou CRM je aktivnfizeni vztali se zakazniky neboli organizovani
aktivniho vztahu se zakaznikem. CRM usiluje o rdésbzvijeni dlouhodobych vztéah
se zakaznikem za@lem vytvdeni situace dvou \Wta (,win-win“, vyhra je zarové na

strar¢ prodejce i na strankupujiciho). K tomu je vyuZita vztahova strategigat you

® Procesni organizace se snaZi organizowdtliapraci v podnicich jako uceleny proces, ktezydéale
dekomponovan na jednotlivé, vzajetntogicky provédzané subprocesy, které jsou oriemigvaa
hodnotu, kterouifnese podnik pro zakaznika.iha, 2003)
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give is what you get‘¢ili ,,co je davano, to se také vraci“. Ve fitirkde panuje kultura

CRM mize zéakaznik @ekavat férové zachazeni &, Ze zanstnanci firmy maji na

mysli jeho skutény prosgch. CRM se v podstatzabyva vyninou emoci, informaci

a jednani p vytvaieni hodnoty v procesech pomodizmych strategii. (Storbacka
a Lehtinen, 2002).

Sin, Tse a Yim (2005) CRM vidi jako komplexni stgit a proces, ktery
umoZiuje organizaci identifikovat, ziskat, udrzet ac@eat o ziskové zakazniky
prostednictvim budovani a udrzovani dlouhodobych vzhimi.

Lostdkova a kol. (2009) uvéfd, Ze cilem CRM je vybudovat &idit
nadstandardni vztahy se zékazniky, jez jsdniogné pro obstrany, a vyvijet produkty,
které zakaznici nejertekavaiji, ale fjemre je prekvapi.

Podle Wesslinga (2003) CRM znamena aktivni tvorbudezovani dlouhodab
prosgSnych vztah se zkazniky. Komunikace se zakazniky j@om zajiStna
vhodnymi technologiemi, kterérgdstavuji pro akciorté i pro zamistnance firmy
samostatné procesy gganou hodnotou.

Chlebovsky (2005) definuje CRM jako interaktivniopes, jehoz cilem je
dosaZzeni optimalni rovnovdhy mezi firemni investiciuspokojenim zakaznickych
potteb. Optimum rovnovahy je &no maximalnim ziskem obou stranul€¢itymi

pojmy jsou vztahy, hodnoty a dlouhodobost.

Je uziténé chapat CRM jako #gob chovani nejen k zékazfiik, ale také
k zantstnan@m, dodavatéim a dalSim zainteresovanym skupinam. Cela orgamizac
aplikujici CRM by ngla pisobit kompaktt a vyuzivat komplexnihoffstupu. Pivoda
(2010) uvadi, Zze CRM je soubor aktivit z&enych nejen stmem k zakaznickym
cilovym segmeriim, ale také ke skupinam dodavatelskym, fpop segmenim

nezakaznickym.

° Podobny pistup je doporéovan sodasnymi odborniky i mimo oblast CRM, viz kniha gfi
alternativa® (vCR vy3la v roce 2013), jejimz autorem je StepheiC8vey (znamy zejména diky knize
.7 navyka skute&ng efektivnich lidi*).
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Za ¢tyii hlavni prvky CRM, které jeféba sladit a rozvijet, se povazuji (Wessling,
2003; Chlebovsky, 2005; Kozéak, 2011):
1. Lidé (lidsky kapital, zakaznici)
2. Obchodni procesy (zaifeni, prolinani)
3. Technologie (druh, rozsah, ustalenost a oblastifipuz
4. Obsah (data) - tedy informace, nébaz informace umaije vySSi kvalitu

rozhodovani a vyssi kvalitizeni vztahu se zakazniky (Kioya, 2001)

Pokud firma nema relevantnigasné a uplné informace o zakaznicich, jejich
potiebachei vlastnich schopnostech tyto splnit, ngma vést komunikaci se zakaznikem
na paticné urovni (Kozak, 2011). To je také&wbdem, pré je mnohdy pro CRM

potteba podprny software.

Kopriva (2001) uvad v nejhrubSim pohledu:

1. Lidsky faktor — souvisi s problémemipmovani dat a feneny dat na informace,
s nakladanim s procesy, sdilenim spojeh vizi a pistupu k zakaznikovi

2. Procesy +eSi chovani prvk systému

3. Technologie — tato oblagsi otazky evidence a transformace dat

Sin, Tse a Yim (2005) Zdaziuji vyznam vyjas#éni pojeti CRM. Vidi CRM jako
multi-dimenzionalni konstrukt, ktery se sklad&ng obsahlych prvic chovani:
1. zameieni na kléové zakazniky (zjighi a splgni prani zakaznik)
2. organizaci CRM (kde je kladerichz na usgch u zakaznika)
3. znalostni management (pro porozuninzakaznikm a rychlou odezvu)
4. podparné technologie (pro lepSi obslouzeni zakaznik
Zajimavé je, Zze kroth peilivého studia literatury byly tyto prvky navrZzeny
pomoci rozhovoru s 15 manazery, iktale nakonec ifiznali, Ze ngli problémy se
spravnou implementaci CRM, protoze ho brali zjedi$edt jako software, bez ji&hi,

co CRM opravdu znamena a jakg adélat komplexni firemni strategii.
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Lee (2005) dosp k modelu CRMBodyCheck, ktery obsahuje 5 skupio pmieni
CRM:

Zakaznik — loajalita, inteligence, hodnota, zazitek

Strategie — vize, strategie, cile a vykonnostniriket

Lidé — management zm, zangstnanci, organizani struktura.

Proces — informéni tok, design procesu, organind uspdadani.

S A

Technologie — mapovani pozadéykntegrace a kompatibilita, vgbdodavatel

a hodnoceni.

Sin, Tse a Yim (2005) potvrdili dlouhodobéepwdéeni, Ze CRM je kritickym
faktorem uUspchu a vykonnosti podniku. Podabrbyla prokdzana korelace mezi
fizenim zakaznik a podnikovym vykonem (Woodcock aj., 2003). ElRp
implementace CRM ovSem vyzaduje celopodnikovou gmatei proce$ a zneny
v zaméreni managementu i metrik obchodniho vykonu. (BegRamarata a kol., 1998)

Podminkou implementace CRM do stavajicich orga&nizh struktur je fislusna
kvalifikace personalu, odpovidajici technické vyéraiy zangteni obchodnich procés
a sprava dat. Jedna se o komplexni metodiku ¥gmvépro ok strany vyhodnych
a ekonomicky prog@nych vztah se zakazniky siazem na cilenou kvalifikaci
zanestnand s vyuzitim metod socialni psychologie, integraci dalSi roz&eni
stavajicich technologii a také na spravné ragwani obchodnich procés vynmenu

hodnot mezi organizaci a zakaznikem. (Kozak, 2Wdsling, 2003)

Market&i casto hledaji nefizrejSi zpisoby jak pilakat zakaznika a @hs
zapominaji, Ze zakaznici jsou lidé, jako oni. dikkk Newell (2003), zakaznici cj,
aby jim CRM uleldilo zivot. Pokud jim opravdu firma ul€hZivot a da jim pesre to,
co chgji a ne spoustydci okolo, jsou zakaznici dle vyzkundokonce ochotni s¥it ji
své osobni i dalSi udaje. Pokud ale zékamnik poskytnutych informaci nepoplyne
piinos, budou zklamani.

Pokud se tedy firmy zakazriikna Udaje ptaji, ale nedokazi je rychle vyuzit
k tomu, aby z&kaznikovi uléiti Zivot, maji se radji prestat ptat. Sbirdni informaci,
které ,snad #kdy“ budou pouzitelné, je nejen Spatnym CRM, alefjeno protikladem

toho, ¢im CRM miZe byt. Zni to logicky, ale problém je, Ze mnohcer to stale
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nedokdze pochopit a aplikovat. V praxi &sto stava, Zze zakaznik fiénposkytne
poZzadované informace, jenze ze strany firmy nedé@enic, co by mu na jejich
zaklad usnadnilo Zivot, rozhodovani komunikaci s firmou. Tim se nadSeni zaka#nik

vyvolat neda.

Jak uvadi i Jelinkova (2006), je pelta, aby si kazdy manazerédemil, Ze chce-
li CRM aplikovat efektivi, nesmi ho chapat jako technologickou zalezitodppaujici
interakci se zakazniky, ale jako mnohem vice. Pdeighodniku poda orientovat na
potreby zakaznik, zakaznickou platformu afigeti filozofie CRM, odvrati se jeho
pozornost od produkta Zzivotniho cyklu produkt a zandti se na zivotni cyklus
zakaznik. Frijeti filozofie CRM tedy mimo jiné znamena, Ze s&chni zamdstnanci
podniku snazi o uspokojeni peb cilovych zakaznikv ramci celého jejich Zivotniho
cyklu efektivre a lépe nez todd konkurence. Mezi podnikem a zakazniky by se tak
diky ryzi orientaci na zdkazniky a sk&ne partnerskémuifistupu néla tvait ,citova

vazba“.

V souvislosti se CRM se objevuje poje@ustomer Intimacy (Cl), coz
v podstat znamenéselektivni jednani se zakazniky a individualni uspkojovani
jejich poteb tam, kde je to vhodné.

Cl znamena nabidkutigpasobujici se pa#ebam zakaznik Jde o schopnost
kontinualre zisk&vat znalosti o vyjdenych a latentnich zékaznickych ijmiitach
a vytvaet dokonalejSi hodnotu pro zakaznika. Tento pohted Cl je nejlépe
reprezentovan prévv CRM nebo MO. Cl zarove nazng&uje provedeni afizeni
mezipodnikovych vztah (Tuominen a kol., 2004)

Tti prvky potebné pro dosazeni CI:

1. vztahova orientace musi prostoupit hodnoty a nasnggnizace

2. firma musi prohlubovat svou znalost zakaanik za&lenit ji do prace celé
organizace

3. klicové obchodni procesy musi byt w¥ni sjednoceny a vyrovnany

s odpovidajicimi procesy u zakazinifoay, 2000 a Day & Van den Bulte, 2002)
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Vyznam ma také tzvdiferencované rizeni vztahi se zakaznikyna zéklad
jejich strategické hodnoty pro podnik (Differenéidt Customer Relationship
Management — differentiated CRM). (Ité&ova a kol., 2009) Respektovany jsou zde
nejen pateby a chovani zakaznika, ale také jeldn§y pinos a zejména celozivotni
hodnota zakaznika pro podnik (Customer Life-timeluéa CLTV). Strategie
diferencovaného CRM je pak namixovana z:

» masoveé personalizace: Jde o individualni marketinogokomunikaci
o standardnich produktech. Je mozné ji vyuzit pakazniky s nizkym
béZnym @inosem i celozivotni hodnotou.

» masové kastomizace: Zakaznici spoluvigjiaprodukt dle svych pieb,
ovSem ze standardni nabidky komponent. Lze pouzékaznik s nizsi
celozivotni hodnotou a zajimavynizmym ginosem.

» diferencované kastomizace: Hodnota je viewda zakaznikem a firmou
spole&ng, firma jednotlivému zdkaznikovifgpasobuje cely marketingovy

mix. Vhodné pro zakazniky s vysokou celozivotnimatu.

Firma miZe dovést komunikaci se zakaznikem az Kk individoaknému
(one-to-one) marketingu, coz zékaznici vnimaji jgkmlanou hodnotu. (La%®kova
a kol., 2009; Pivoda, 2010)

DalSim pojmem je-CRM (electronic CRM), coZ je CRM vyuZivajici interneéo
technologie. Informace o zakaznicich mohou bytspalzici i externim partném
pomoci intranetwi internetu, zakaznik ma zaravenoznost provat mnohé ukony
sam bezasovehai prostorového omezeni. (Harrigan aj., 2012; Xu atdh, 2005)

Komunikace se zakazniky jiZdn¢ probiha kanaly typu e-mail, on-line obchody
nebo prodej fes socialni sf piicemz masové kamparjsou nedinné a je teba je
nahradit velkym mnoZzstvim mikrokampani, které jgaoerené na maly okruh Kliett
ktefi maji podobnai@ani. V tom pomaha roz&ni operativniho CRM o silné analyticke
komponenty a navrat k individualni komunikaci sekaznikem. Dobry CRM zde
znamena, Ze firma je schopna vystupovei zakaznikim jako inteligentni osoba, ktera
piesré urci, jaka nabidka je pro klienta zajimava.
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Optimalni z#azeni do kampanje pro velkou firmu problém, jehokeSeni
vyZzaduje software na matematickou optimalizaciuJsokeba také statistické nastroje
pro vyuziti marketingurizeného udalostmi n&pnabidkou kizového prodeje. Nejen
v e-CRM se nabizi vyuziti inbound marketingu, kdigmt firmu sam vyhledal a je tak

vice ochotny s ni komunikovat. (Mrazek, 2009a)

Peppard (2000) podporuje SirSi pohled na implencer@®&M pojmemECRM,
ktery obsahuje:

E: E-business - integrace aktivit elektronickéhotaimovani

C: Channel Management - integrace a interaktivitadkapro gristup zakaznik

a distribuci produkt a sluzeb

R: Relationships (vztahy) zaloZzené nacEpwvych sluzbach, hodnbta pohodli

pro zékaznika

M: Management komplexni organizace a integrace pidoent a back office

5.4.2 Hodnotovy CRM

Pro zvladnuti novych vyzev je nutné respektovatiodolvou orientaci. Hovd se
o Value Customer Relationship Managementu (v-CRddnlotovém CRM).

Hodnoty vhodné pro ugpnou realizaci v-CRM jsou svoboda, laska k bliznimu
duvéra, sluzba druhym, pokora, loajalita, atewost, radost, klid, pravda, respekt
a ugimnost. (Wessling, 2003)

Filozofie CRM je na tyto hodnoty zatiena a tvrdi, Ze ani nejlepSi CRM
software, ani efektivni obchodni postupy nepovell@ozadovanémudinku, pokud
nebudou zawrstnanci firmy od vrcholového managementu aZigaové zaréstnance
vyznavat spravné hodnoty. ,Bez hodnotového zaklalorti ve stedredobém
horizontu investice do CRM netgghem!* (Wessling, 2003) Sdilené hodnoty umozni
také tzv. ,one face to customer”, kteryedstavuje jednotné vystupovani firmy.
(Wessling, 2003).

Tzv. ,podil na pe&Zence zdkaznika“ je mozné ziskat az po té, co IsHan
piistup do jeho mysli a srdce. Pro ziskani tohottstgpu je nejtive poteba

zakaznikovi usnagbvat a zptijemiovat zivot. (Newell, 2003)
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V hodnotovém z&kladu patrré lezi jeden z hlavnich rozdik mezi UsgSnou
a neus@snou firmou budoucnosti. Ten, komu se poda vySe zmi€né hodnoty
promitnout do své ¢innosti, nemusi (Fedstirat CRM, ale bude CRM Zit.
Respektovani zmignych hodnot pomize vyvarovat se mnohych chyb, Iépe vnimat
a predvidat zakaznické pokeby. Zarover je diky nim moZzné byt v souladu
s dlouhodob udrzitelnym rozvojem a spalenskou odpotdnosti. Tyto hodnoty mohou
také znamenat, Ze se firma vzda okamzitého (kratkéo) zisku, pokud dan&o/neni
pro zakaznika to nejlepSi. Ten se firnodvd¢i daveérou, ktera vede k zisku
dlouhodobému.

Roberts, Liu a Hazard (2005) ukazuji, Ze definidMCje sice zar¥ena na
zakazniky, ale v praxi, ma-li filozofie CRM udp musi se jeji pozitivni hodnoty
promitnout i do vztal se zamstnanci, dodavateli a vSemi ostatnimi zainteresgwan
skupinami - podob#) jako v trzni orientaci. CRM je pak povazovangpanikatelskou
strategiic¢i filozofii (Hommerovéa, 2009). V tomijpad se CRM nezastuje pouze na
zakazniky a v Zzadnéntipadt neni pouze o technologiich. S timto SirSim pojefiRiM

autorka dizerténi prace zcela souhlasi.

5.4.3 ,Nové" pristupy k CRM

Newell (2003) piSel s posunem odébného CRM, ktery se podlegjnsnazi
o obchodni proces lepSi pro firmu, CMR - Customer Management of
Relationships ktery se snaZzi o obchodni proces lepsi pro zékazo lepsSi Zivot pro
zakaznika. CMR znamena nahrazeni koncéjeni vztali se zakazniky konceptem
.vztahu tizeného zékazniky“. Upozuuje, Ze je teba dat zakaznikn vétsSi ,moc”
a nikoli na & 1épe ,mfit". Takové pojeti ma nap dle Kotlera (2003) jasny potencial
v e-commerc¥. ,Jednim z projefr zmény na roli zékaznika jefpchod spdebitele
z pasivni polohy kupniho rozhodovani do role re@ngpolutvirce produktu. Takové
spotebitele Ize nazvat ,prosumers¥ifgizne preloZzeno ,produktivni spigbitelé®?).”
(Koudelka a Vavra, 2007, s. 26, zkraceno)

19 E_commerce — termin pro nakup a prodej podporoedektronickymi progedky. Sodast E-business
(vyuziti intranetu, extranetu a internetu pro i podnikani spoteosti). (Kotler, P. aj., 2007)
v/zniklo spojenim slov ‘producer’ a ‘consumer’.

65



Podle Newella (2003)dna praxe CRM navadi zadkazniky podlerpbtobchodu;
stara se o&dle segmeriit smeiuje je k tomu, co si mysli, Ze budou chtit; a anipsk
citi jako lovna z¥t. Naopak CMR se stardzakaznika jako o individualitu; rozumi
jeho unikatnim pdebam; necha ho, ab¥kl, co ho zajima; je organizovany kolem
zé&kaznika a dava mu pravomaoci.

Toto déleni je vSak mozna zbyténé, protoZe jak autorka dizetfai prace vyse
uvadi, spravé pojaty CRM neni @iim jinym nez CMR. CRM neniizenim zakaznik
(Customer Management), atezenim vztah (Customer Relationship Management).
Pritom prevzeti odpowdnosti za aktivitu ve vztahdi alespa vytvoreni podminek, aby
tim aktivnim mohl byt zdkaznik, jednozmé leZi na firng. Z tohoto pohledu tedy neni
duvod ctlat revoluci v nazvech, protoze literatura o CRMbg&onceptu managementu
jednoznéné prosazuje obchodni proces lepSi pro zakaznikasi lavot pro zakaznika.

Smysl rozhod& ma posun k individualizaci agt8i prizpusobeni se zakaznikovi
a tomu, co on povaZuje z&posné. Je mozné, Ze by &m nazvu (CMR misto CRM)
piinesla plus v tom, Ze by jiz nedochazelo k &¥ns pouhym vyuzitim databazového
marketingu. Rechod na noveé pojeti CMR by ovSem patvgzadoval stejné usili, jako
posun ke spravnému chapani CRM, protoze hlavni eng8u je stejna filosofie —
realre naphovany koncept zakaznika na prvnim mgistdy primarni je zdkaznikovo
blaho, jeho pdtby, etické jednani a od toho se pak odwijhost firmy. K os¥té v této
oblasti mohou nemalou drou pispét vzdklavaci instituce, zejména vysoké Skoly
ekonomického zageni.

Newell (2003) vidi CRM jako ¢eni se porozugt hodnotam, které jsouatbzité
pro jednotlivé zakazniky, pouziti tohoto porozunhk dodani takovychimosi, které
zakaznik opravdu chce a k usnaginzakaznikova obchodovani s firmou. S tim Ize jen
souhlasit.

Kdyz jsou hledany cesty, jak dat zakaznikovi viceogi“, je fteba pehodnotit
firemni cile. Firmy, které zaly se CRM kuli zvySeni vykonnosti, dnes musi hledat
zpasoby, jakzvysit uziteénost Dale je pateba hledat zjsoby jak dlat spravné &ci

a ne pouzedat véci dolkre.

12 7kratka CRM niZze mit i v marketingu vyraznodliny obsah. PouZiva se také pro Cause Related
Marketing, ¢ili marketing vztazeny k socidlnim problém (souvisi s fechodem od marketingové
koncepce ke koncepci sociéinarketingové) (Koudelka a Véavra, 2007, s. 27)
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Jeden ze s@asnych guru marketingu, Seth Godjrdokonceiekl, Ze byt velmi
dobry, je Spatné, protoze je taiprrné. Usgsny produktgi firma, musi chtit byt pro
zakaznika pozoruhodnymi. Dnes, kdyZz ma zakaznikhmmooZnosti, ale maldasu,
ignoruje vSe, co neni¢jakym zpisobem nové. Podstatné tedy j@ipna to, kdo se
muze zajimat o firemni & a o co se konkré&nzajima. V ramci jedné typologie
z&kaznik se o0 nové &ci zajimaji ,inovatdi“ a tzv. ,early adopters*¢ili vizionari. Tito
firm¢ chgji naslouchat, na éje proto poteba se zattit a casem by rdlo dojit
k rozSfeni po¥domi o dané &ci i na ostatni potencialni zakazniky. Jsou to p¢rav
zékaznici z vyjmenovanych skupin, Ktérmée feknou, co je zajima, umozni ji navazat

s nimi blizky kontakt a rozvijet vztahy v ramci CNGRM.

Seth Godin (Davey, 2010) v souladu s Newellem (20@%psal, Ze mySlenka
"fizeni" zakaznik je mrtva. Dnes jsowmi, kdotidi, zakaznici. Podle¢pse lidé stojici
za CRM snazi zmanipulovat, co zakaznici buda@latd coz ovSem neni moZzZné.
Zakazniky nerizemetidit, ale mizeme je vést pomoci leadershipu. To vSak se zde
prezentovanou myslenkou CRNizeni vztah k zakaznikm) naprosto koresponduje.
Godin iika, Ze marketing se¢hbr¢ déla tak, Ze firma vyruSuje lidi, kieji nechgji
poslouchat, zatimco by d&a najit takoveé, kté chgji piirozerg nasledovat jeji
.myslenku®. Pokud d#la néco, co lidé chiji nasledovat, pokud navazuje vztahy
s takovymi lidmi, kt& ch®ji navazovat vztahy, spoji je do jakési kmenovépsky
s ukitym zajmem. A pokud rize tuto skupinu/kmen vést, marketing se o sebeapbst
sam.

Greenberg (2010)ipomina, Ze nejvic€lovéka dokaze ovlivnit Usth podana
informace z dvéryhodného zdroje (word of mouth). Takovou informdoies mnoho
lidi hleda online i u ,neznamych* lidi nama diskusnich férech.

Z pohledu firmy je dlezité zminit, Ze dle Greenberga jejimuaydryhodnym
zdrojem*, nebo také ,opravdovymrifelem® musi byt zakaznik. Zakaznikimpasi
podrety pro zlepSovani a umoigje Customer Management of Relationships (CMR).

Pokud firma chce s usphem vytvdit a provozovat kmenovou skupinu,

doporwuje Seth Godin také byidsky, autenticky, mluvit pravdu, a byt ve styku

3 Godin, S. Seth Godin: How to get your ideas toeagr[video]. konference TED [online]. TED
Conferences, LLC, 2007 (n&eno 2003). [Vid. 17.1.2012]. Dostupné z:
http://www.ted.com/talks/seth_godin_on_sliced_brktml.
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s lidmi. Kmen loajalnich zakazniknemusi byt velky, k dosazeni vlivu &tal000
skute&nych nasledovnik - ti maji dalsi ,kamarady”. Godin radi dfihise s tim, Zze ne
kazdy bude chtit byt, nebo byeémbyt, ve firemnim kmeni. Sice lze vyuzit silu
socialnich médii, ale je zapebi skuténého zanmsreni,cili délat jednu ¥c vyborre a ne
dvé polovicatt a neni tedy poeba vyuZzivat vSechny dostupné kanaly.

Aby mg¢la existence firmy smysl, musi byt firma pro liddpostradatelna. Toho
firma dosahne tim, Ze zasahne mysl lidi, wejgok nim S¢dra, gichazi se zminou
k lepSimu a na tom cc:lh (nebo jak to &l4) je reco, pra s ni lidé reala chiji navazat
kontakt.

5.4.3.1 Social CRM

Mrazek (2009b) souhlasi stim, Ze vtahnout zakazmi& tvorby strategie se
vyplati, coz koresponduje s CMR/CRM. Komunikakanaly, které jsou pro to vhodnée,
se ozndauji jako Web 2.0. Tenipdstavuje technologie jako blogy, online hry, slogia
site, virtualni swty adalSi. Slouzi nejen k informovani zakazni& produktech
a k poprodejnimu servisu, ale uniaje vtahnout zakaznikyfimo do vyvoje vyrobi.
Interaktivni a kolaborativni technologie buduji rhem silrgjSi vztah zakaznika
s firmou, coZ je v souladu s vySe uvedenym Godinowudovanim kmene. Zakaznici
nejen maji vyraz&vyssi informani podporu nez u konkurence, ale férmdpadasast
nékladi nag. na budovani zri&ky a propagaci.

V souvislosti s Web 2.0 se objevilo také CRM 2.@aleSocial CRM (SCRM),
které reaguje na tzv. ,social customer”, tedy zakea, ktery ziskava informaceqs
socialni si& achce se aktivn podilet na tvor® hodnot spolu s podnikatelskym
sektorem. Greenberg (2010) SCRM definuje jako dfibsa podnikovou strategii
podporovanou technologickou platformou, obchodnpnaividly, procesy a socialnimi
charakteristikami, navrzenou tak, aby zakaznika ofap do kolaborativni
(spolupracuijici) konverzace, aby tak mohla poskytraboustran& prinosnou hodnotu
v davéryhodném a transparentnim obchodnim penlt Jedné se o reakci podniku na
fakt, Ze konverzaci vede (neboli vlastni) graakaznik.

U SCRM jsou zakaznicka data rozvijena a aktualimavsamotnymi zakazniky.

Zarove je firmam umozino lépe pochopit chovani svych zakaznikejich nazor na
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vyrobek ¢i firmu jako celek nap na komunitnim webuwi blogu**. Social CRM
umoziuje mnoho informaci a akci téimbeznaklado¥ zpristupnit prakticky ,kazdému*
zakaznikovi.Vzhledem k sotasnému vyvoji je v SCRM budoucnostegpto by vSak
bylo chybou zapominat na tr&di komunik&ni kanaly, o které maji mnozi zékaznici
stéle velky zajem.

Tradicni CRM (CRM 1.0) je dle Greenberga (2010) zaloZemn vmitnim
operativnim pistupu k efektivnimdizeni vztaki se zakazniky, zatimco Social CRM je
zaloZzen na schopnosti firmy splnit osobni agendichezakaznik a zarove cile
vlastniho business planu a vede spiSe k zapojgazra&a nez k jehtizeni.

Tato dizertani prace vSak od #Zatku chape CRM tak, jak ho chipe CMR
i SCRM (s tim rozdilem, Ze SCRM dav&t& diraz na socialni si}. CRM sice
zahrnuje lepsi cileni na zakazniky, al€igps tim, Ze jde o obougnmou komunikaci
a ve finale to bude zékaznik, kd@&iyjak bude vypadat vztah a budoucnost.

Greenberg (2010) véd rozdil mezi tzv. CRM 1.0 a CRM 2.0 naps tom, Ze
nowjsi CRM 2.0 je o strategii a zaiuje se na progtdi a prozitky, které zakaznika
pritahuji k firme¢; zatimco CRM 1.0 je o operativnim a taktickéizeni a zauje se na
produkty, které uspokojuji zakaznikade mize lezet fFicina toho, pro¢ CRM neni
plné & efektivné prakticky vyuzivano. Pokud si jeS€ pred nékolika malo lety
v zahraniéi mysleli, Ze CRM odpovida definici 1.0, nemohl bypotencial CRM piné

rozvinut.

4 Sociani  CRM. In: CRM portdl [online] [cit. 2012-08-14]. Dostupné z:

http://www.crmportal.cz/redakcni/socialni-crm.
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5.5 MO a CRM - formy a souvislosti

5.5.1 TrZni orientace reaktivni a proaktivni

Vyzkumy mnohdy definuji MO ze dvou pohled- reaktivni (responsive)
a proaktivni (proactive). Reaktivni trzni orientacpodstat znamena za#teni se na jiz
vyjadiené poteby zakaznik a jejich uspokojovani pomoci n§jgich zkuSenosti.
Predstavuje blizkost, zdokonaleni a implementatvegsich znalosti k maximalnimu
vyuziti sogasného stavu.

Proaktivni trzni orientace naopak hleda nové infwena znalosti a snazi se
objevovat nevitené, latentni peeby zakaznik. Proaktivni pistup je charakterizovan
objevovanim, zrnami, inovacemi, riskovanim a je tedy zZg&eny na vyzkum. (Tsai
a kol., 2007) Zd& se byt pro MO i CRM nezbytno3i. potvrzuji i Karléek a kol.
(2013), podle kterych reaktivni MO neni v dlouhoélimbhorizontu dostaljici. Uvadsji
také, Ze rozdilem mezi proaktivni MO a produktoMancepci (ta se za¥fuje na
neustale zdokonalovani prodiiktje, Ze produktova koncepce se stedit hlavi
na produkt a opomiji zakaznika. Proaktivni MO sasgedi jak na produkt, tak na
zdkaznika a produktové inovace provadi pomoci igatie skrytych zakaznickych
potreb.

Zelong a kol. (2014) se zabyvali zkoumanim techgického vyzkumu
a vyuzivani technologii. VyuZivani technologii podhich odkazuje na vylepSeni
arozSfeni stavajici technologické zakladny, zatimco tetdgicky vyzkum se
zan®iuje na vyvoj novych technologii. Zelong a kol. (2Q1zjistili, Ze interakce
vyuzivani technologii a technologického vyzkumu megativni vliv na vykonnost
podniku ve firmach s reaktivni trzni orientaci, imato pozitivni vliv ma na firmy

s proaktivni trzni orientaci.

5.5.2 Market-driving versus market-driven

Existuji dw primérni formy trzni orientace: M@zena trhem a MO trhiidici.
Orientace market-drivertigena trhem) odpovida reaktivni obchodni logicetariauje
vztahy k zakaznikm, @i kterych je firma schopna se&ita adaptovat. Takové firmy
jsou ¢asto v zavislé dodavatelské roli a maji silné pronvovazby se svymi hlavnimi
odbkerateli.
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Naopak orientace market-driving (tffuici) odpovida proaktivni obchodni logice
zduraziujici  schopnost firmy vyvinout radikélni inovativhdbchodni koncept
a produkty, které ovlivni nebo dokonce wytivotrhy. To vyZaduje partnerstvi
a spolupracujici ¢eni se spol#¢ s hlavnim odbratelem. Tento pohled vSak vyzaduje

jese vice empirickych tlkazi. (Tuominen a kol., 2004) Vice také na st ds.

5.5.3 CRM ofenzivni a defenzivni

S CRM souvisiofenzivni a defenzivni strategie.Za ofenzivni strategii se
povazuje ziskavani zékazhiki podrecovani jejich pesunu od konkureni znaky.
Zatimco diraz na zakaznickou spokojenost a udrzeni zakazjkozngovan jako
defenzivni strategie.rBstozZe ¥tSina firem vyuZiva obstrategie, satasna konkuremi
situace pouta zvySenou pozornost k defenzivnieggiiatktera firmam pomaha ochranit,
CO jiz maji, a ktera byla zta¢ rozvinuta v CRM a v orientaci na zédkaznika. (Steta

Sarmaniotis a Stafyla, 2003)

5.5.4 Ucici se organizace

Ucici se organizace jsou vedeny sdilenou vizi, keendsteduje energii jejich
¢leni na vytv&eni nadstandardni hodnoty pro zakazniky. Tyto firsgustav
nabyvaji, zpracovavaji a i8i celou organizaci znalosti o trzich, produktech,
technologiich a obchodnich procesech. Nevahajidena pedpoklady a feswdcent,
kterd o nich existuji. Jejich znalosti jsou zalagZena zkuSenostech, pokusech
a informacich od zéakaznik dodavatal, konkurent a jinych zdroj. Diky komplexni
komunikaci, koordinaci a proca®, kteréieSi konflikty, tyto organizace dosahuji
sdileného vykladu informaci, ktery jim umage pohoto¥ jednat, peswdcivé vyuzivat
piilezitosti a zneSkatbvat problémy. Wici se organizace jsou mii@mné svou
schopnosti fedvidat a vytviget prilezitosti na turbulentnich aisticich se trzich. (Slater
a Narver, 1995) Spojuje se v nich tedy market-drigemarket-driving fistup a tim
dosahuiji usgchu.
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Podle Slatera a Narvera (1995) je MO podstatnynukuiim zakladem dici se
kulturu, ktera:

1. dava nejvyssiittaz na ziskové vytw@ni a udrzovanim nadstandardni hodnoty
pro zakazniky, zatimco zvazuje zajmy ostatnichestaklet;

2. poskytuje normy chovani tykajici se orgaizdo vyvoje a schopnosti reagovat
na trzni informace.

Zawry vyzkumu, ktery provedli Nikoomaram a Ma'atodfD( 1), zase ukazuiji, Ze
ucici se organizace ma vyznamny a pozitivni vlivrdaitorientaci firmy. Jinymi slovy,
silny zavazek k &eni, otevena mysl a sdilené vize vedou k posileni MO (malych
firem.

Podle Farrella a Oczkowskiho (2002) je pro firmigrk chéji zlepSit swij vykon,
proto, Ze silnd MO reflektuje jak chovani, tak hotn zatimco tici se orientace
reflektuje pouze hodnoty. To znamena, Ze silna Mirrauje hodnoty tici se orientace
a uplatiuje je v chovani, které firmu‘fmo obohacuje.

Kohli a Jaworski (1990), Day (1994) a Sinkula (1p8dgumentuji, Zze MO coby
souhrnny hodnotovy systém organizace, nabizi silaégny pro sdileni informaci
a dosahovani jednotného vyznamu.

Efektivni organizace jsou dle Slatera a Narvera®%)sestavou manazerskych
praktik, které pomahaji rozvoji znalosti, jez jsoakladem konkuremi vyhody. MO,
doplrena hnaci silou podnikatelskéharigiupu, nabizi kulturni zaklad proceni
organizace. Nicmé&n MO a podnikani museji byt dogimy prislusSnym klimatem
k vytvoreni Wici se organizace. Autigpopisuji proces vyvoje a pouziti novych znalosti
pro zlepSeni vykonu a nabizeji soubor orgafmi prviki, které zahrnuji &ici se
organizaci.

Organizé&ni weni na nejzaklad§si arovni znamena vyvoj novych znalosti
a porozunini, které maji potencialni vliv na chovani. SladeNarver (1995) uvagi
rozdilné typy deni. Adaptivni dgeni (Senge, 1990), neboli jednasme weni, @Fip.
single-loop (Argyris, 1977) je nejzaklagai formou w@eni. Objevuje se u soulior
rozpoznanych inerozpoznanych omezeni inameze deni), které odrazeji

piedpoklady organizace o ni a o predii. Plodné &eni (generative — Senge 1990,
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double-loop — Argyris 1977) — dvousmé ¢i dvousmykové) se objevuje, kdyz se
organizace neboji povaZzovat za chybné zastaralfppklady, které se tykaji jeji mise,
zakazniki, schopnosti nebo strategie. VyZaduje vyvoj novzfaisohi pohledu na si,
zaloZzenych na porozumi systénim a vztalim, které spojuji kliové udalosti.
Systémové mysSleni ¢l organizaci zagfovat se na vzajemné vztahy a dynamické
procesy zmin.

Nicmeérg, trvalé plodné &eni se pry zda byt nedosazitelnym cilem. Bhide )98
podotkl, Ze pilezitosti k dosazeni trvalé vyhody diky vynikajizi strategickému tahu
jsou neobyejre vzacné. Revolini obdobi plodnéhodeni ma tedy poskytnout ,,okno*
konkurergni vyhody, které mize byt udrZovano otéené pouze diky neustalému
zlepSovani. Rpadré se toto ,okno“ niZze z&it zavirat, kdyZ znalost dané inovace
pronikne ke konkurenci. (Slater a Narver, 1995)

Adaptivni w&eni by mohlo vice souviset s reaktivni a trhé&imenou (market-
driven) MO a defenzivni strategii CRM, zatimco plédteni s proaktivni a trhidici
(market-driving) MO a ofenzivni strategii CRMii BIlizSim pohledu vSak Iz&ci, Ze
plodné (systémové)ceni v sok zahrnuje také adaptivniceni a vyhody reaktivniho
i proaktivniho gistupu.

Day vyzdvihuje market-drivenifstup, ktery diky svému externimuirdzu na
rozvijeni informaci o zakaznicich a konkurenci daréa¢ dobré postaveni, aby mohla
predvidat vyvojové paeby zakaznik a odpovidat na é novatorskymiieSenimi.
V podstat jde o vyuziti informaci z dosavadniho chovani gdbad budouciho chovani
¢i potieby a ziskani naskokuga konkurenci jistou inovaci. Jde tedy o ploduéni
a zarové bezpeéné vyzkouSeni market-drivingfigtupu. Day (1994, str. 43jka:
.Trhem fizena kultura podporuje hodnotu dokonalého trznikhpravodajstvi
a nezbytnost furdné koordinovanych postup snerovanych k dosazeni konkukem
vyhody.” Tato schopnost dava trherfizenym organizacim vyhodu v rychlosti
a innosti reakci nafflezitosti a hrozby. Z toho vyplyva, Ze trzni ofi@ce je skryt
ucici se organizaci (Slater a Narver, 1995).

V tomto smyslu je uzitme zejména plodnécani, které vyzaduje vyvoj novych
zpisohi pohledu na sit, zaloZenych na porozumi systénim a vztalim. Narver
a Slater souhlasi s mnoh&dei a manaZery, kiezastavaji miéni, Ze organizéni weni

muze byt jedinym zdrojem konkure&mi vyhody.
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Spole&nosti se silnou trzni acici se orientaci jsou schopny identifikovat
areagovat na explicitni i latentni pety trhu. Tyto schopnosti zesiluje kombinace
adaptivniho a plodnéhoceni. Proto se MO definuje z reaktivniho i proakihm
pohledu. (Silva a kol., 2009)

Organiz&ni weni je tistupovy proces, ktery zahrnuje ziskavaniesi a sdileny
vyklad informaci (Slater a Narver, 1995). Stejnysfup k potebs neustalého deni
najdeme i u CRM.

Vysledky Keskina (2006) ukazuji, Ze inovativnostmy pozitivre ovliviiuje
firemni vykon; &ici se orientace poziti¢novliviiuje inovativnost; MO pozitivé
ovliviiuje Wici se orientaci; tici se orientace zprdasdkovava vztah mezi MO
ainovacemi; a MO népno ovliviiuje podnikovy vykon progednictvim inovaci
a ueni.

Narver, Slater a Tietje (1998)qupokladaji, Ze MO by mohla byt rozvijena
prostednictvim organizéniho weni. Navrhuji dva fistupy ke zlepSeni MO. Prvnim je
zavedeni princip MO, které jsou komunikovany pomoci ¥avani zanifeného na
rozvoj potebnych dovednosti a znalosti. Drulisfup se zagfuje na pimou interakci
s trhem a nadeni se o zakaznicich a konkurentech.

Koncept @ici se organizace je aplikazhalostniho managementyKM ). ,KM
je proces, kterym organizace vytgAd hodnotu prosednictvim intelektualniho
a znalostniho kapitalu. JdeigplevS§im o vyrnu znalosti (ne informaci) mezi
jednotlivymi zangstnanci, oddlenimi a dokonce i firmami. @ezité je, aby si lidé
dokazali uédomit, Ze sdilenim znalosti ziskaji vSichni (wimWi (Chlebovsky, 2005,
s. 23) CRM a KM se prolinaji, nebaisgsnost koncepce CRM je zavisla na famik
koncepci KM. Databaze informiaiho systému CRM umdije shromadovat a sdilet
znalosti 0 zakaznicich a se zakazniky. U CRM i u KM rozhodujici ulohu lidsky
faktor. Zangstnanci musi chapat, Ze sdileni znalosti neni igaesk kontroly jejich

prace, ale progtdek umo#ujici rychlejsi firemni rozvoj. (Chlebovsky, 2005)
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Rossler (2010) uvadi, Ze v procesu béva Wici se organizace hraje vyznamnou
roli firemni kultura, kterd se Uzce spjata se styEkym fizenim. Dale popisujeép
disciplin, které tici se organizace musi zvladnout dle Petera Senge:

» Osobni mistrovstvi, tj. schopnost jednotliveracujicich v organizacicit
se a rozvijet.

* Prace s mentalnimi modely, ktergeg@stavuji hluboce zakergné osobni
piedstavy jednotlivi o swté kolem nich.

* Tvorba jednotné vize, sdilené vSemi zamanci, kterd pak gsobi
motivainé.

e Tymové ueni. Manaz@# organizaci jsou odp@dni za budovani
atmosféry vzajemné tdéry a z ni vyplyvajici dobré vztahy mezi
prislusniky tyni.

* Systémové mysSleni pomaha analyzovat udalosti¢inge chapat jejich
podstatu a adekvatma reé reagovat. Je tedyigdpokladem pro kyZzené

plodné (dvousmikoveé) weni.

5.5.5 Velikost firmy

Literarni zdroje se &Sinou shoduji v tom, Ze malé firmy maji jakousirgzenou
konkurergni vyhodu, Ze jsou blize zakaznikovi, 1épe znafiojgoteby, ¢asto mu
piipravuji feSeni na miru, jsou prudli a své vnini procesy mohodidit snadsiji.
(Sembera, 2008) Majitelem firmyihe byt rozeny ai/éryhodny obchodnik, ktery na
zaklad intuice dokaze skute¢ fidit vztah se zakaznikem, neustale sleduje procesy
anabizi to pravé ve spravny okamzik. Problém jakvidto ungni prenést ina
spolupracovniky, proto sistem firmy dochazi k probléim.

Kdyz firma roste, fibyvd zamgstnand, interni procesy jsou komplikovsi
amezi jednotlivymi od&lenimi dochazi ke komunikaim problénim. CRM je
povazovano za Zigob, jak se na tyto problémyipravit. Navic sdileni stejnych hodnot
umoziuje zangstnan@m firmy prirozergji ,tahnout za jeden provaz".

Malé firmy mnohdy diky CRM dynamicky rostou a paitat schopnost v ditém
bod ztraceji, nebt nedokazi promitnout toto latentni ,&m“ z jeho nositele do

zbytku organizace, jak uvadi i Stransky (2001)vPile lezi n&jasgjSi kamen Urazu.
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Nest&i jen implementovat software, jéeba vytvdit strategicky ramec, optimalizovat
firemni procesy, vyuzit moderni komunéka kanaly (Internet, E-mail, call centrum),
neustale vyhodnocovat minulé chovani zakaznikkombinaci se znalosti chovani
SirSich skupin a hlawnnadchnout pro novou filosofii vSechny pracovnikycemoci jim
sZit se s ni.

CRM pomaha firmamétit z perfektni znalosti zdkaznika. Berry (2003edly ze
malé a gedni podniky mohou velmi¢kit z prinosi CRM a to tak neni vyhrazeno
velkym firmam. Mozné je zde i vyuziti tzv. ,CRM Zerunu® (Chlebovsky, 2005,
viz strana 90). Je&dba redld se stat zdkaznicky a trZorientovanou firmou.

Malé podniky maji soudr&si kulturu, jsou mé# slozité a mivaji mén
zakazniki. MO miZze dopomoci malym firmam k Usghu tim, Ze jim poskytne
celofiremni rdmec pro stanovenitgirozhodnuti a pro akce. Tento rameaze mit
zasadni vyznam pro vykonnost, protoZze malé podoias postradaji systematicka
rozhodnuti a strategické mySleni (Pelham a Wild@89) a pra¥ trzné orientovana
firma ma dobe uspdadana strategicka a takticka rozhodnuti, ktera jeic zaloZzena
na zakaznické definici hodnoty (Oudan, 2007).

Zameieni na silné stranky a silnou trzni orientaci —imavace, flexibilitu a vyssi
piidanou hodnotou pro pkvé cilené skupiny zékaznik- se zda byt progpné. Usili
o formalizaci, koordinaci aizeni - spolu s itazem na strategii inovaci, trznich

vyklenka i diferenciace - by &o zvysit trzni orientaci. (Pelham a Wilson, 1999)

5.5.6 Podniky pohybujici se na trzich B2B a podniky pohyhjici se na trzich B2C

Krome velikosti firmy se také diskutuje o tom, zda jSORM a MO prospSné pro
oba typy podnil, které se liSi wenim své produkce. Prvnim typem jsou takove
podniky, jejichz zakaznici jsou zarav&on&nymi spotebiteli (business-to-customer,
B2C, piip. business-to-consumemruhy typ gedstavuji podniky, jejichz zakazniky
tvori dalSi podnikybusiness-to-business, B2BjLehtinen, 2007)

Pivoda (2010, s. 6-1) uvadi: jHnyslovy trh je tvéen vSemi (dodavateli
i odkérateli = zakazniky), ki@ prodavaji a nakupuji zbozi a sluzby zglém jejich
vyuziti pii vyrob¢ dalSich vyrobl a sluzeb utenych k prodeji, fipadré pronajmu

jejich kon&nému spdebiteli“. Pokud je zakaznikem firma a musi vyu&pin leteckou
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piepravu pro svého zatstnance, pat#ji vyuziva pro napléni svécinnosti, de facto

jako sowdst vstuf do svého finalniho produktu, tedy je to oblast B2B

Peppers (2007) tvrdi, Ze na CRMuaZze byt nahlizeno jako n&izeni vztal

s kontakty, neh lidé (kontakty) kupuji produkty ffmo na trhu B2C nebo jako

reprezentanti firem na trhu B2B. Zakaznik je vZdytektem, ale kontakt na trhu B2B

nemusi byt zakaznikem. Déale Peppers (20Géjkldda sedm hlavnich rozilimezi
CRM ve s¥té B2C a ve sité B2B:

1.

Ve swt¢ B2B existuji vztahy ve vztazich. Firma jako takowe@mize udilat
rozhodnuti, dlaji ho vzdy lidé uvnit firmy. Peppers a Rogersova (2004)
prisli s metodou ,I.D.I.C.", kterd obsahujeyii kroky pro vytvdeni atfizeni
vztahi k zdkaznikm:

a. identifikace zakaznik

b. diferenciace zakaznik

c. interakce se zakazniky,

d. prizpasobovani se zakazriit.
V prostedi B2B je velkou vyzvou jiz prvni krok (identifika zakaznik),
protoze je pdeba najit osoby, které maji rozhodovaci odploost. Mohou
to byt @imo rozhodovatel&; ovliviiovatelé atd.
DalSim rozdilem je, Ze firma na B2B trhu m& obvyjda rekolik velkych
zakaznik, proto pro ni nejsou vhodné statistické nastraezivané v ramci
B2C CRM.
Tretim rozdilem je postupny rozvoj prodejJeden kontakt je pouhym
odrazovym nistkem pro ziskani dalSich kontakivnit: organizace.
Ctvrtym rozdilem je sloZitost kartél Na B2B trzich je proces distribuce
extremré komplexni.
Jinym rozdilem je znalostni (knowledge-based) prodehledem k tomu, Ze
produkty a sluzby proddvané v rdmci B2B trhu jsasto velmi slozité, je
vyhodné zalozit prodejni proces na #t&yani a Skoleni zakazrik a to
mnohem vice nez v B2C.
DalSi odliSnosti je mala frekvence ndkupNa trzich B2B je doba mezi
jednotlivymi nakupy delSi a tak firmyeauji CRM velké Usili, aby vytuily

priabézny proud sluzeb, které umozni udrzovat vztahyagazniky.
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8. Pomoc klientm s jejich vlastniméizenim dava ve vztazich B2B konkrétni
smysl. Tim, Ze firma iizpusobi vztahy se z&kazniky tak, aby se jejich

podnikani do uiité mirytidilo samo, jim nabizi velkouriganou hodnotu.

Prvky fizeni vztali se zakazniky mohou mit na trzich B2B jinou fornaz ma
trzich B2C, ale zakladni pojeti je stéle stejnéchopit zakazniky, vytvdt strategii
a pak zajistit funkce lidi, procés technologii (Davey, 2007). Perin a Sampaio (2001
zkoumali vliv ti dimenzi MO (tvorba trzniho zpravodajstviiegii této trzni inteligence
a schopnost reakce na trh) na vykon a zjistilngsy pro firmy na obou typech ftrh
(nejwetsi vliv meéla reakéni oblast, tj. pizpasobeni se zdkaznikovi). (Silva a kol., 2009).
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5.6 CRM a MO

Firmy se pohybuji v globalnim a hyperkonkufieim trznim prosedi. Trendem
se stalo uslovi ,mysli globa#n jednej lokalg”, které v sob zahrnuje pdebu pelivé
segmentace ttha to tak, aby se firma zaiila na atraktivni zakazniky, tedy na ty, se
kterymi miZze dosahovat vyznamnych trzeb. (f&i&ova, 2006; Laigkova a kol., 2009)

Jiz v 90. letech se #adaziovala spokojenost zakaznika&izeni pomoci
spokojenosti zakaznika se vSakiza stat problémem, jakmile &e spolénosti branit
v rozvoji vlastnich schopnosti. (Storbacka a Lemtin2002) Z pochopitelnychidoda
neni mozné zakazniky nechat, aby vSe rozhodovalfiraau (protoZe firma musi
naphovat cile svych vlastni, stejré tak ale firma neni schopna zcdialit své
zékazniky. Mize vSakiidit vztahy se zakazniky a Wit ze vzajemného ovlitovani to
nejlepsi pro ob strany.

Firma orientovana na zakaznika a firma orientovamatrh — zde je mozné
ocekavat spojitost. #esto pojmy ,trzni orientace* afizeni vztalh k zdkaznikm®, a¢
zngji podobrg, nejsou zcela totozné. Nicm&mii porovnani vySe zmémych prvia
CRM (lidé, obchodni procesy, technologie, obsapiv&i MO (orientace na zakaznika,
konkurenci a interfundni koordinace) je viét, Ze jsou sice vyjmenovany jinak, ale jsou
si svym obsahem velmi podobné. Koncepce CRM i kpoeeMO také zéraziuji
dlouhodobost a ziskovost.

V jadru marketingové koncepce je trzni orientacar(ikek a kol., 2013). Jako
filosofie marketingu je chapana trzni orientacezaha na jejim pditzeni zakaznikm.
(Koudelka a Vavra, 2007, s. 11) CRM je také v sdula marketingovou koncepci.
Jelinkova (2006) uvadi, ze vramci filozofie CRM Biema zangfuje na pateby
zakaznik, misto na produkt a tyto peby chce uspokojovat efekti&n nez

konkurence.

MO a CRM jsou Bzr¢ ifeSeny jako odidena teoreticka pojeti @asto jsou
pouzivany v marketingu business-to-consumer. Tuemima kol. (2004) se proto
zan®iuji na vztahy business-to-business. Zatopecuji v souvislosti MO s pojmem
Customer Intimacy (Cl) viz strana 62 této dizestai prace. Uvagji, Ze by ngla
existovat silnd positivni asociace mezi MO a Cloi¥ toho je tato souvislost

ovlivihovana trznim zagienim a pijatou obchodni logikou (reaktivni, proaktivni).
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Vedeni spolénosti dle nich musi @ivé propojit postoje firmy, jeji MO a v podstat
i CRM, coZz podporuje v této dizettsi praci o¥rovanou teorii 0 souvislostiéthto
pojeti.

Vysledky vyzkumu Tuominena a kol. (2004) prokaziag,proaktivnici reaktivni
piistup a zar&eni na trh ovliviuji typ a miru MO, a navic ovliwji souhru mezi MO
a blizkymi vztahy se zakazniky.

Studie Tuominena a kol. (2004) se také zabyvala jaknmohou i faktory MO
predpovidat nizkéi vysoké ClI a bylo potvrzeno, Ze schopnosti MO pel&nosti silré
ovliviiuji rozvoj efektivnich cest kzeni zakaznik MO je tedy schopna tvdit ClI
a nejen proto se stava pro sgolest konkuretni vyhodou. Tento vyzkumipiva
k premoséni mezery mezi MO a customer relationship marketing Cl i MO dle
studie zavisi na strategickém postaveni gjaisti, zda je proaktivndi reaktivni a na
jejim zangteni na trh. (Tuominen a kol., 2004)

Zmiréné vysledky vyzkumu maji také manazerské uglatnMO-Cl ramec
dokazuje, Ze management musi rozvinout odpovidsgicjeni mezi obchodni logikou
(reaktivni, proaktivni), firemni kulturou, profilentrzni orientace, marketingovymi
schopnostmi a vztahy se z&kazniky. Jakykoli rozpeei £mito klicovymi prvky by
snizil potencialni konkureni vyhodu spolénosti. (Tuominen a kol., 2004) S tim
v podstat souhlasi dalstlanek, kterytika, Ze spoluprace mezi ogdéenimi, Sfeni
trznich informaci a manazerska podpora trzni caentjsou dlezité pro jeji vyvoj.
(Conduit a Mavondo, 2001)

MO firmy pozitivré ovliviiuje pracovni postoje prodéjcManazé take ovliviuji
prodejcovu orientaci na zakazniky a prodejcovantaiee na zakazniky oviwuje
pramysloveé zakazniky. (Jones a kol., 2003)

Vysledky ¢erpané z dotaznikovych akci podle Coltmana (20@2nauji, Ze
maji-li byt CRM programy 0sfSné, je zapéebi se zawiit na skryté a nejasné
zékaznické pdeby a posilit proaktivni trzni orientaci. To sami&aji i Tomek
a Vavrova (2007b), kté ptipominaji, Ze je pdeba sousedit Usili na uspokojeni

stavajicich i latentnich pi@b zakaznik.
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Toméskova (2005a) zminila, Zze MOuke byt charakteristicka floéZnou
povahou, coZ by znamenalo, Ze organizace jsoubflakipii zvySovanici snizovani
rozsahu MO a liSi se pouze mirou MO. Pak se naltizka, zda rive organizace byt
trzn¢ orientovana $lis a jaka mira MO je optimalni. S odg@i mize firmam pomoci
i blizSi vazba na zékazniky (CRM). Narver a Sl4#390) a Kohli a Jaworski (1990)
zjistili, Zze v ukitém bod bude piristek naklad na zvysSeni MO jfevySovat zisk
plynouci ztakové miry MO. | fps podobné kritiky vSak rpvlada ve w¥tSing
publikovanych praci nazor, Ze MO ma na organizagitpyni efekt.

Gray, Matear, Boshoff a Matheson (1998) upaafr Ze v malo konkuremim
prostedi mize byt vyrobni orientace zisk&gi nez orientace na zékaznika obsazena
v MO. Co se tyka CRM, Lehtinen (2007) uvadi, ze CRMhodny spiSe pro séasnou
ekonomii nadbytku a stim souvisejici konkurencle IXozaka (2011) se také na
stagnujicich trzich d& konkurenceschopnost firemaetdiedevsim rozvijenim vztéh
se stavajicimi zdkazniky. CRM je tedy pro dneSnbudeice neZz vhodny ifstup

a v nemonopolnim pragdi je gistupem nevyhnutelnym.

Jednotlivé pistupy k MO se shoduji na faktu, Ze MO obsahuj&&idni a §eni
trznich informaci. ¥tSina dostupnych studii dale povaZzuje za nejvyzrgghmprvky
MO orientaci na zakaznika, orientaci na konkureaciinterfunkni koordinaci.

V sowasné dob jsou prvky MO roz§eny i o dalSi stakeholdery. Toto pojeti odpovida
zde gedkladanému pojeti CRM. Firma je plmdkaznicky a trzhorientovand, sleduje
konkurenci, aby mohla nabidnout zakaznikokid@nou hodnotu, jeji vriti procesy
jsou bezchyb& sladny. Tomek a Vavrova (2007a) shrnuji, Zzgakladnim
piredpokladem Usgchu CRM neni nic jiného nez to, aby mySlenka oriemice firmy

na zakaznika pevié zakotvila v mysleni vSech, kt& se podileji na realizaci trzni

orientace firmy.
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5.6.1 Bariéry implementace CRM a MO a jak jim piedchazet

Uspich zavedeni MO a CRM do praxéibe byt limitovany. Mnohé nize uvéag
davody u CRM plati i pro MO (a naopak).

Jednim z @ivodi prc¢ CRM mnohde nefneslo pozadované zisky je paradéxn
jeho proslulost, diky niz je nélepka ,CRM" vélrpouzivdna pro cokoli, co&jak
souvisi se zawgtenim na zakaznika. Mnozitpnyslovi odbornici neznaji obvyklou
definici CRM a povaZzuji CRM za zalezitost technalpgroces segmentace zakaznik
nebo prodejni Usili. 1 mnozi marké&tési mysli, Ze CRM je jen propracovgsi
databazovy marketing, coz neni pravda. (Newell 3200

Filozofie CRM je dle Ryals a Knox (2001) zaloZera n

» vztahové orientaci

» udrzeni zakaznik

e nadstandardni hodniot pro zakaznika vytiené  procesnim
managementem

* IT coby technologii umaiijici poznavani &zeni znalosti o zdkaznikovi.

Pojem trzni orientace (MO) je naopak rda@mamy. | kdyz si zagstnanci firem
dokazi gedstavit ,jakousi“ orientaci firmy na trh, implemeni v této dizerini praci
predstavené koncepce MO se mnohé firnGR/strategicky nezabyvaji

V pojeti marketingové strategie CRM staietpvava wita nejednotnost. Payne
a Frow (2005) zjistili, Ze mezi manazery existujpehledu na CRM zraé rozdily,
které Ize shrnout do dvou zakladnich hledisek:

1. CRM vnimany Uzce a takticky coby éitechnologické&eSeni,
2. CRM jako filozofietizeni vztali se zakazniky.

Autori posledni doby se zabyvaji @ha snéry a také se pohybuji mezi nimi.
Prvnim uvedenym se zabyvalkkteti prodejci gfisluSného software. Pro vyuziti vSech
piinosi CRM je vSak ieba jej chapat komplegna je poteba jej sprav definovat.
Jedirg tak je mozné ho dost&t® implementovat.

Jak jiz bylo nazn&no, lidé si mohou myslet, Ze CRM znamena pouzeaojvé
feSeniti elektronickou komunikaci se zakaznikem a podhletmdnat. Nap v ucebnim

textu Koudelky a Vavry (2007, s. 30) je CustomelaRenship Management povazovan

1> CHALUPSKY, V.; KANOVSKA, L.; SIMBEROVA, I.; TOMASKOVA, E.Vyzkum implementace
trzni orientace u high-tech fireminterni material grantového projektu GR, registrani ¢islo
402/07/1493.
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za ,integrovany rezim @& o jednotlivé zakazniky prdstnictvim plynule rozvijenych
relatnich databazi“. Hommerova (2009) publikovala vykledtudie, ve které 86 %
responderit popsalo CRM jako podnikatelskou strategii filosofii a 14 % jako
technologii. Toto zji&ni je pozitivnim znamenim (je vSak petha zdraznit, ze
vyzkum se specializoval na oblast bankovnictviptgmte pokud by se firma za&bhovala
spiSe na technické aplikace, nez na zvySovani hgdmo zakazniky, pak by CRM
nenaplnil @éekavani. (Freeland, 2003) Tomek a Vavrova (200pedvst podotkli, Ze
CRM je teba chapat jako prohloubeni podstaty priticiparketingu, nikoliv jako

zavedeni nového principii ,samospasitelného* software.

Praw zaméieni na technologie misto na vizi, strategii a pjeni byva divodem
pro¢ se implementace CRM setkaly s neitdem. Vyznam mise a vize pro trzni
orientaci zdraziuji nag. Candemir a Zalluhglu (2013). Také se stava, Ze je
implementace CRM za¢tena pouze nac¢hteré podnikové oblasti, je osamocenym
prvkem bez navaznosti na dalSi dimenze podgikoerespektuje stavajici stdizeni
(Kopriva, 2001).

Duvodem probléra mohou byt také zvySujici se naroky na dokonaldMC
Zakaznici jsou nakméjSi, vice informovani, konkurenti jsourippisobiwjsi atd.
(Freeland, 2003) DalSim problémem je samotna impleate a chu(¢i spiSe necht)
lidi néco skuténé menit. Neni totiz mozné se chovat rgwokud se v prvniad
nez&ne no¥ myslet (Storbacka a Lehtinen, 2002) aizaow myslet neni jednoduché.
Pokud uz se to po#atop managementu, musi jgJtreswd¢it své podizené (a to
vSechny), aby si novou filozofii vzali skdt® za svou.

Lidsky faktor ma dle autorky této prace na @sp CRM i MO zcela zasadni vliv.
Lehtinen (2007) uvadi jakoagiody neuspchu CRM Spatnou akceptatiinepochopeni
ze strany zagstnand ¢i managementu, setrvani v podnikové kidtwrientované na
produkt nebo nevhodniézeni samotného projektu implementace. Navingsy CRM
neni snadné #tit. | ve vyzkumu Hommerova (2009) respondenti wiagko jeden
Z nejwtSich problém nutnost rekvalifikace za#stnand.

Jak potvrzuje Mrazek (2009b) jedstatna ¢ast firem v CR stale produktové

zamérena Zabyvaji se vykazovanim udap prodeji na jednotlivé produkty, zatimco
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analyza kdo a ptodany produkt kupuje, jak se @m dowdél a co by si dal fal, je

¢asto druhtada. PloSné kobercové nalety na Klienty jsaekypapivw rozstené

i u vyspilych spolénosti. Casto chybi vasné a smysluplné zahrnutiéapé vazby do

zakaznickych dat a jeji uziti jako cenny vstup gada-mining. Autor také postuluje, Zze

se mélo vyuzivd CLTV neboli celoZivotni hodnotaaakika pro podnik. Nejbonigsi

zékaznik je analytickym CRM vyhodnocovéan dle historch trzeb - méalokde jerjgldn

I budouci potencial.

Analyticky CRM vsak jiz znamena ity pokrok v ramciti oblasti systéfinCRM

(Xu a Walton, 2005; ManagementMatfa

Operativni CRM — zejména podpora prodesprodeje, marketingu
a zakaznickych sluzeb, tzv. ,front office”. Ten, kdje v kontaktu se
zakaznikem, ma k dispozici informace sesbirané Seety kontakt zakaznika
s firmou. Plusem je mozZnostipptsobit se zakaznikovi a zlepSit reakce na jeho
potreby (tzv. 100% zasteni se na zakaznika).

Analyticky CRM - analyza dat o chovani zakazniknagiklad analyza
marketingovych kampani, hledani novych prodejnidgileftosti, predikce
chovani zakaznik Pomaha segmentovat zakazniky a vyvinotitslpsné
marketingové strategie (tzv. 36@ohled na zakaznika).

Kolaborativni  (spolupracujiciy CRM — komunikace se zakaznikem
prostednictvim fiznych komunikanich kanal, optimalizace této komunikace,
sdileni informaci o zakaznikovi uvhitspol&nosti. CRM systémy jsou
integrovany s celopodnikovymi systémy a mohou bgkahce roz§eny na
partnery tak, aby umoznily reagovat na zakaznikpeteby vSemi prodejnimi
kanaly. Dle Mrazka (2009a) se jedna o rychlé a zadené Sieni vhodnych

klientskych informaci na odpovidajici mista ve fitm

Tento vytet ma svoji logiku, je z#&ho vSak patrné prioritni zaffeni na prode;.

Pokud by byl takto izolovanchapan bez vySe zngimeho hodnotového zakladu &jeti

filosofie CRM v celé organizaci, nejednalo by sskote&éné CRM, jak ho na zaklad

mnohych autar vyswtluje tato dizerténi prace. Dlouhodobé Gsthy CRM @inasi az

' CRM (Customer Relationship Management) MianagementMania.cofonline].
ManagementMania.com, c2011-2012. [cit. 2012-08-D8ftupné z:
http://managementmania.com/cs/customer-relationstaipagement.
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po skuténé zmén¢ pristupu, kdy zakaznik citi, Zze nejde eetwaku, ale Ze firmd
skute&né jde o jeho dobro. Jak uvadi Kotler (2003, s. 12RjiliS mnoho podnilk chape
technologie jako zazéay 1€k, ktery jim ponize gekonat Spatné navyky. Ale kdyz do
starého podniku zavedete nové technologie, vystadiede pouzeakladnéjSi stary
podnik. Podniky by nerfly investovat do CRM five, nez projdou reorganizaci
azmeni se na podniky zakrené na zakaznika. Jedirpak dok&zi ony i jejich
zanestnanci tento koncept spraveyuzivat.” A gesré tak to je, vSe zalezi na lidech

v organizaci a na tom, do jaké hloubky jsou s kptex@ CRM ztotozéni.

Kopriva (2001) tvrdi, Ze pro zlepSeiiizeni vztahu se zakaznikem jeeha
smetovat k inovaci CRM, nikoliv k jeho vytweni, neb6é kazda spoknost jizZ ma utité
fizeni vztali k zakaznikm, i presto, Ze najklad nema ,CRM software".

Oblast CRM nefedstavuje v podniku samostatnou oblast, ale je gxégzana
s ostatnimi dimenzemi, proto je peba, aby vSechny dimenze byly v souladu, ktery
vychazi z definovanych a aplikovanych strategiolggini strategie i dil strategie pro

jednotlivé dimenze).

Kopiiva (2001) mluvi oitech formachizeni vtahu se zakaznikem:

1. Maximalizace akvizice novych zakaznit — zisk je snizen diky vysokym
nakladim na akvizice; fistup je technicky nejjednodussi.

2. Maximalizace délky vztahu se zakaznikem— vyZaduje dobrou znalost
zékaznika a jeho pi@b a aktivni fistup podniku ke vztahu se zakaznikem

3. Maximalizace hodnoty vztahu se zadkaznikers vztah ma firm i zakaznikovi
piinaSet maximalni hodnotu ifstup vyhra — vyhra) — tato forma je
technologicky nejnakméjSi, nebd vyZzaduje individualni znalosti pet

zékaznika, predikce jeho chovani a velmi aktivistpp podniku.
V riaznych podnicich je CRM naiznych urovnich. B zlepSovani CRM je

doporieno postupovat Uroyiepo Urovni, nebt jinak podniky nebyvaji fijpraveny na

velikost kvalitativni zniny, ktera ma nastat.
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Na rekterych Grovnich CRM si podnik néie dovolit vSechny formyizeni

vztahu se zakaznikem, pokud ale ano,ighd je vhod& kombinovat (CRM mix).

Jednotlivé Urova stavutizeni vztali se zakazniky shrnuje Tabulka 2.

Tabulka 2: Urovné stavu ¥izeni vztahi se zakazniky

Uroveii Popis Charakteristika
Chaoticka = Kontakt se zakaznikem fi&zen | = Vysoké nakladyinnosti typu
v doke potreby back-office
= Neeviduji se pedchozi kontakty| * NemozZnost planovani
» Nepruznost v nabidce
» Kazdy kontakteSen originalnim
procesem
» (Odpovida podniku, ktery neméa
primarni zajem dizeni vztal se
zékazniky)
Segmentovana = Existence procéskontaktu se | = Znalost segmentsniZuje naklady
zakaznikem nacinnosti typu back-office
= Zakaznici se &li do segmerit = Opakovatelnost procé&kontaktu
= Jednotlivé segmenty $ili se zékaznikem
oddklens » NerozliSeni vice roli jednoho
subjektu
» Nejednotné vystupovani podniku
k zakaznikovi
= Maximalizace akvizice
Centricka = Zakaznici jsou centradn » Sjednoceni vystupovani podniku

evidovani
= UdrZuji se profily zakaznik

k zakaznikovi

» RozliSeni vice roli jednoho
subjektu

» Maximalizace délky vztahu

Individualizovana

= Sleduji se individualni p&eby
zakaznik

= Kazdy zakaznik ma svého
osobniho spravce

» Vysoka schopnost planovani
vyroby

» Individualizovany pistup
k zakaznikm

» Pruznost v nabidce produkt

» Maximalizace hodnoty vztahu

» (Zakaznik ma jistotu, Ze podnik
k nému bude pistupovat jako
partner)

Globalrs
individualizovana

= Ve vSech lokalithch se upiatji
stejné procesy,
individualizované dle poeb

kazdého zakaznika

= Jednotné a individualizované
vystupovani podniku
k zdkaznikovi v jakékoliv lokakit
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Uroven CRM, na které se podnik nachazi v #olkdyz chce CRM zlepsit
(inovovat) nebo ,zavést’, je p@aba udit. Tato Urové se podili na Usgghu inovace
CRM. Mimo to vSak usgsnost determinuji také dalSi faktory. Kma (2001) uvadi §
signifikantnich oblasti:

1. strategické materidly podniku (jaké je globalnattgie, didi strategie a zda
se podnik podle nich chovd)

2. prace s informace o zékaznicich

3. technologie podniku (Grovieprvki ISY, schopnost sdilet data a funkce
prvki)

4. procesyizeni vztahu se zakazniky

5. zamestnanci, kt& jsou ve vztahu se zakazniky (zkuSenost, loajalita
orientace na zakazniky, firemni kultura)

Kromé vySe uvedeného jgeba poznat také dalSi faktory, které jsou spedfick

pro dany podnik.

Aby byla droveé ¢i mira CRM ve firng zjiS€na a rozvijena, je piaba ji nefit.
Objektivni kvantifikaci je vhodné setmovat také z&hto divoda (Chlebovsky, 2005):

1. Meéfeni nuti k dokonalejSimu propracovani strategienyguje divéru ve
strategii mezi zagstnanci.

2. Mg¢teni sjednocuje komunikaci o strategii a@liych faktorech CRM.

3. Mé&feni pomaha zvysit miru ztotodm se s firemnimi cili a strategii
a loajalitu zamstnand.

4. Zpétna vazba zlepSuje cely proces a zrychluje z&aviaoren.

5. Zpétna vazba dava i varovné signaly @&za pomoci pedvidat pipadné
problémy.

6. Méfeni umouje tidicim pracovnikm sledovat vliv provashych znén
na jednotlivé firemni Useky komplexa kontinuals.

Faktem je, Ze pokud implementace CRM selze, mavéo divody, zejména
nepochopeni komplexniho pohledu. Pokud firma impletmje pouze CRM systém,
misto filosofie/strategie jako celku, vede to k dexzi. Mnohdy je dvodem nelsgchu

7 Informasni systémy
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to, Ze objem znalosti ve firmach roste, ale jejighZiti roste podstatnnizsi rychlosti
(Lehtinen, 2007). Mana#iecasto ignoruji nebo nedostate vyuZivaji data ze CRM
databazi pro vyvoj trznich strategii. (Stein a,Ka013)

Mendoza a kol. (2006)ipominaji, Zze ve vyzkumu CRM projékpouze 3 %
podnikii vyvinulo projekt Uspsrg; 17 % z&alo vidkt problematiku holisticky; 35 %
zatalo projekty bez jakéhokoli typu koordinace; a 45p¥6jekii nebylo hodnoceno.
Hlavnimi gficinami nedspchu bylo ve 20 % malé porozénmi CRM strategii, ve 29 %
organiz&ni zmeny, ve 22 % setrwmost politiky spolénosti a v6 % nizka CRM
dovednost.

Hradilek (2004) uvé# jako divody nedostatsé navratnosti investic do CRM
organiza&ni zmeny (29 %), podnikové politikeni nebo lhostejnost (22 %),
nedostaténé porozumini konceptuizeni vztali se zakazniky (20 %), Spatné planovani
(12 %), nedostatek zkuSenosti (6 %), problémy patiem (4 %), problémy softwaru
(2 %), Spatné rady (1 %), jiné (4%). Hlavitekazkou Usggné implementace CRM je
selhani lidskéhdinitele. (Kozak, 2011)

Na zaklad vySe uvedenychigyodi se niize stat, Ze se pokus o zavedeni ,CRM*
setkd se Spatnymi vysledkyid3to hodd zprav referuje o vysledcich vybornych.
Coltman (2007) referoval o kontrastu nadSeni vyvélhe kolem investic do technologii
CRM a nazar akademik a obchodnik, které vyvolaly vyzkumnou otazku o faj se
kterou by firmy nély pokraiovat v investicich do potencidlu CRM. Vysledégrpané
z jeho vyzkund ukazuji, Ze Sgkovy CRM potencial skute¢ mize vytvdit pozitivni
vyhody a dalSi zlepSeni vykonu.

Pokud firmy plnohodnothvyuzivaji systémy CRM, disponuji velkym mnozstvim
dat, ktera mohou pouzit jako podklad pro kvantitdtinebo kvalitativni segmentaci

zé&kaznik (Dédkova aj., 2011 v Markova a Myslivcova, 2013).
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Harris (2000) zkoumal organizai bariéry pro rozvoj MO. Potvrdil, Ze mira MO
roste i

» decentralizactizeni

» strategii zamené na diferenciaci sluzeb a nizké naklady

e vnittnim  komunik&nim systému, ktery pomaha komunikaci jak
horizontal tak vertikdl@d a umoauje smysluplny dialog mezi tvci
strategii admi, ktefi bezprostedre znaji zakaznika

» systémech, které podporuji integraci v dané orgaminag. systém, ktery
propojuje skladové hospoiddvi acinnost Gstedi firmy)

» koordin&nich systémech, které jsou provozovariyzany marketingovou
funkci firmy

» podporujici vliv ma i vysoka vzajemna propojenastkci a sotasti firmy

(firemnich struktur) a nizka formalizace.

Jako divod problént v oblasti MO spabvali Gray, Matear, Boshoff a Matheson
(1998) jednak selhanitipsnaze vyvinout zevSeobecnitelny model MO a nedekt
Setrného ré&reni MO, které by manazen umoznilo pesré vymezit nedokonalosti
podniku. Déale jde o defitni problém MO jako obchodni filosofie a MO jako
implementace této filosofie. Pak je tu n&s§eny problém jak &tit podnikovy vykon.

A jsou tu také operativni problémyigavadni marketingového konceptu do praxe.
Velkou roli zde hraje ffljeti nové koncepce zatstnanci firmy.

Odbornici na spotbitelské chovani dle nich varujfgal potencionalni mezerou
mezi nazory lidi a jejich skutaym chovanim; podoknmohou mit podniky potize
s implementaci kili nedostaténym schopnostem (p@&bné znalosti, dovednosti

a systémy) nebo nedostétgm pilezitostem.

Duvodem, pré firmy neaplikuji lepSi zakaznicky managemedit, kompletni
CRM mize byt fakt, Ze nemaji dostatek informaci kdé&itza kam své Usili zaght
nebo neznaji spravny @gob, jak CRM implementovat. Co s&dycileného prodejniho
asili, problém je v tom, ZeétSina organizaci se stale z&nje pouze na mnozstvi @il
s malym¢i zadnym dirazem na kvalitu ziskanych zakazinikHumbarger, 2000)

Viz diive zmirgné diferencovanéizeni vztali se zakazniky. (Lagkova a kol., 2009)
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Ngai (2005) klasifikuje CRM dofiit hlavnich funknich oblasti, které jsou
udrZzovany a podporovany inforirdmi technologiemi a systémy.émito oblastmi
jsou:

* Marketing
e Trzby

e Servis a podpora

Podle tohoto autora ¥ a IS hraji ve vyvoji CRM ktiovou roli, protoZe vhodné
strategie CRM mohou byttipaty diky asistenci IT, které slouzi k automatizac
a umoauji tak procesy CRM. IT totiz mohou pomoci shroriiaZani a sprav udaji
potrebnych k pochopeni ziskavani zéka#nilejich udrzovani a sledovani jejich
hodnoty vcéase. To je nepochyBrpravda, v ufitych pripadech se vSak jednoducha
forma CRM (CRM pistup), nap. u zZivnostnika, obejde i bez slozitych technologii

O zakaznikovych rozhodnutich a loajalivtiz rozhoduje to, jak se zakaznik citi.

Nasledujicictyti body rozpracovavaji tzv,CRM za korunu“ dle Chlebovského
(2005).
1. NaS zakaznik, nas pan.

* Znamé heslo vzniklé ve spoteosti Tomase Ba, které vsichni
znaji, l& ne vSichni obchodnici se jim snatidit. Chovani se podle
tohoto hesla (v ramci moznosti firmy) a s nim spéjesnaha
radosti vyhowt zékaznikovi je zakladem fungovani CRM v praxi.

2. Rychlost reakce

» Je poteba reagovat promptma poteby zakaznik i na vyvoj trhu.
JesSt veétSi plus niZze znamenat také vySe zmiy proaktivni
pristup.

» Pati sem také systém ,one and done”, kdy klient kotiakfirmu
pouze jednou a vse je ifgeno k jeho spokojenosti. Nemusi tedy
firmu kontaktovat na vice mistech ani vicekrat (&d,To musite
zavolat jinam/pozgi.*). Z béZzné praxe si Ize dovodit, Ze zavést

systém ,one and done" je nesn@imara@na zalezitost a bez pomaoci

'8 Informasni technologie
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IS se ve velké firm t¢Zko obejde. NejnaySi udalosti zdkaznické
historie musi byt k dispozici okamgittj. real-time intelligence
(Mrazek, 2009a).
3. Naslouchani a dialog (vzajemna komunikace)

» Bez skuténého naslouchani i@e obchodnikovi uniknout mnoho
prilezitosti.

» Pati sem i psychologie a typologie zakaznika, diky Znimize
obchodnik adekvatireagovat.

* Také je teba mit na patti, Ze detaily jsou tim, co ovliuje
celkovy dojem o firm.

4. Pelivy management informaci od zakazinik

* Management informaci o zéakaznicich a od zakdzmikze byt
zdrojem vnitniho zlepSovéni firmy, lepSiho vztahu se zakaznikem
(,Gratulujeme Vam k narozeninam...”; ,Zakoupil jstendas XY,
jak jste spokojen?*), i mnoha inovaci. Nemidwrkiizovém prodeji.

* U zZivnostnikati malé firmy nemusi jit o nakladné F€seni, sté si
vSimat drobnosti, nezapomenout si je zazhamendt, jamredavat
a pouZzivat.

» Je poteba vytvéet takovou atmosféru, ve které bude pro zakaznika
snadné (a nejlépe také&ijpmné) firmu upozornit, pokud bude
Z jeho pohledu #at néco ,Spati”. Prekonat znamy marketingovy
poznatek, Ze zakaznici si neradiZsiji, vSak neni snadné a jeha

dlouhodobé prace, jak systémové, takigtopu pracovnik

Pokud by firma tytatyii body swdomit a s lehkosti dodrzovala, citil by se u ni

zakaznik nejen ddb, ale vyjiméne, coZz napomaha zakaznické loajalit

| v oblasti trzni orientace se Harris a Piercy (@®Pozastavili nad tim, Ze firmy
stéle nemaji trzni a prozékaznickou orientaci avodiuji to extra néklady a jinymi
barierami. Harris a Piercy (1997) se snazili dokaza firma niiZe v podstat mit
,MO za korunu“ a protiargumentovali udajné bariéry MO. Tyto domwlé bariéry

a jejich neplatnost shrnuje Kippenberger (1998):
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V1.

K rozvoji a udrzeni zasteni na zdkaznika musi managemeé&tovat
spoustwtasu.

» Je nepjatelné vidt zantfeni na zakaznika jako praci navic.
Zameteni na zakaznika je jedinym smyslem managemeraiki mé
podnikani vypadat. Rozvoj trzni orientace je popiEsngérovanim
energie od internich starosti k zakazinika na trhu.

Ke zmené hodnot a fistupi zantstnand vstic MO jsou poteba nakladna
Skoleni.

B Firmy jiZz investuji do rozvoje za#stnand, tyto programy lze
okamzit prizpasobit tak, aby se zaffily na schopnosti péébné
pro zangieni na trh a zrychleni firemnich reakci.

Informani systémy pdebné pro sér a Sfeni zakaznickych a trznich
informaci jsou drahé.

B Stavajici systémy sbiraji snadno ziskatelné udaprodeji nebo
davaji dohromady zbyeé pehledy naklad a vynos, ty jsou
mnohdy Sieny pozd, nespravnym osobamjipadré jsou zcela
ignorovany. Sbirani ai&ni jinych informaci (spokojenost
zakaznik, stiznosti, Urovie sluZzeb) sice stojigeo malo navic, ale
meéni zangieni organizace k tomu, co je opravdiedité.

Odmeny za prozakaznickyifstup zvySuji naklady.

» KdyZ firma vyplaci bonusy, je lepsi, aby mist&ibych vnitnich
metitek pro vyplaceni odsm pouZzila kvalitgjSi sluzby¢i vysSi
urovei spokojenosti zakaznik

Marketingova strategie, analyzy trhu a fett zakaznika jsou drazsi nez
produktova orientace.

> Plany a rozpéty se ¥nuji zdrofim a kapacitam, je vSak vyhosi
tyto pouzit, kdyz jsou za#eny na to dlezité — zjiSéni a naplgni
zékaznickych fani. Navic ve firmach, kde je rozfiovani
a planovani byrokraticky rpbujelé, by zrna na MO pnesla
asporucasu i penz.

MO vyZaduje novou Urowevnitini komunikace, ktera rozvine celofiremni

porozungni zakaznikovi - neustaly rozvoj MO znameré&si naklady.
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B Mnohé firmy jiz maji vybudovany systémiéii informaci, je jen
potreba déat draz na trhy, zakazniky a zékaznicky servis.
VII. Aby now piijimani zangstnanci rozur@i tomu, co zakaznici povazuji za
dulezité, a ndli k nim pozitivni @istup, je patba vynalozit mnoh@asu
a perz.
> Opet je jen poteba pesngrovat pozornost od vykladani vimich

postup k dirazu na zakaznickou spokojenost.

Neni nakladné byt trZn orientovany, ale nebyt. Firma, ktera neni &zn
orientovanda, rize mit vysSi naklady na reklamace; vyrabgivo které jiz zékaznici
nestoji; nevi, co je pro zakaznikylezité a tak ma zbyte¢ nizkou cenu; nema svou
.Zakladnu" zakaznik a tak ztraci trzni flezitosti; ma zbyténé néklady na reklamu
a ziskavani novych zakazijkprotozZe ztraci ty s@asné.

MO ani CRM nejsou o tom &ht jiné wci, ale dlat véci jinak. Nejsou
o vyhazovani peiz na problémy zakaznikjsou o pesnerovani energie do efektivnich

a dilezitych¢innosti. (Harris a Piercy, 1997)

Dle Harrise (1998) néklady a vydaje ndfveelkou bariéru, ta lezi jinde we
firemni kultu ie. PrekaZkou byvaiji:
» vrcholovi manaz& ktefi nejsou pipraveni na trzni orientaci, nemaji
dostatek odpasdnosti¢i schopnosti
e zamestnanci na vSech Urovnich, kitse brani zavedeni MO
* manazé, ktefi newii, nerozumi nebo nerealizuji MO
» struktury, systémy a procesy, které nejsou vhodaé&qzvijeni MO
e problémy se zinou tradéniho uvazovani aifstupu
e vnitini dynamika odéeni, pistup vrcholového vedeni a organiza

systémy, kteréigdchazeji zavedeni MO.
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Tyto bariéry se daji shrnout do dvou oblasti:
- nazoti, preswdceni a sdilenych hodnot zastnand a manaZeé,

- organiz&nich systém, struktur a strategii.

Pro vyswétleni role kultury v rdmci bariér MO pouziva Har(i$998) a shrnuje
Kippenberger (1998¥itprvky kultury, které se vzajemdrovliviiuji a je poteba ¥novat
pozornost jejich soub:

Artefakty — tj. organizani struktura, strategie, systémy, modely chovéti, s
a jazyk komunikace v organizaci. | kdyZ jsou ty#@ezitosti viditelné, jejich vyznam
vétSinou Zistdva nepovsSimnuty. Artefakty se také mohou nazyvatory a jedna se
o vrejSi projev kultury, jak jic¢lovek vnima. Pai sem nap i architektura budov,
vybaveni firmy, jeji produkty, brozury. (Lukaso\z()10)

Hodnoty — postoje a nazory, které jsou v celé organizacauany a sdileny.

Z&kladni predpoklady — to, co je brdno jako samiepmost, neviditelné
a nediskutovanéipdpoklady, které @uji to, jaky smysl fitazuji clenové organizace

prostedi a udalostem.

Harris (1998) dle Kippenbergera (1998)iSel se Sablonou pro trzné
orientovanou kulturu. Ta musi byt zaloZena na souboru zakladnteldgoklad, které
jdou nad ramec vagnirgdstavy o ziskovosti, zaifeni na zadkaznika a organina
koordinaci. Je tedy zaloZena na absolutniijetd téchtozakladnich predpokladi:
existence organizace je zavisla na jejim peakt

je schopna analyzovat a reagovat na trh;

muze uspokojit paeby a pani zakaznika;

to vSe je cestou k dlouhodobé ziskovostiezii.

V ramcihodnot trzr¢ orientovana kultura sdili Siroce zaknoiné geswdéeni, Zze
inovace, tymova prace a lidé jsouilefiti. Elan méni v marketingovy usgh,

konkurenceschopné vysledky a zastavdiseteveny (do sebe nezahkady) postoj.

Ve smyslu artefaktia systémy, struktury a strategie minimalizuji kontfjik

i osobni zajmy (politikéeni). Je generovana desia trzni inteligence, jsou pagrovany

94



a odnénovany sluzby zakaznilkn a jejich kvalita. Formalizace a centralizace jsau
nizké drovni, na vysoké urovni viak je zapojeniketingu do vytvéeni strategii.

Skute&nou pgekazku pro MO (a také pro CRM)rquistavuje dosazeniysSe
uvedenych kulturnich zén.

V komentdi za ¢lankem Kippenbergera (1998) je uvedeno, Ze bezdahta to,
zda s uvedenymi argumenty a i@itou znény mysleniclovek souhlasi, jde o vyhodny
piistup. Pré? Pokud na sebe naraziédprotichidné mysSlenky, vznikd zpravidla
syntéza kombinujici @b V literatue o vyjednavani &Seni konflikh je toto vnimano
jako win-win situaceP¥ijeti filosofie MO by tedy mélo vést k situaci vyhra-vyhra
coz je jeden z ail CRM.

Samozejnme existuji lidé, kterym situace vyhra-prohra vyhavaj principy MQei
CRM jsou pro # nepohodinym naruSenim zazitych postupS nepijetim hodnot
a kultury MO a CRM se mnoho firemGeské republice potyka i v dnesni dob

Nap. Buchta (2014) polozil 14 manaser primyslovych firem otazku, zda maji
ve firm¢ proklientsky pistup, ktery je zakladem CRM - klatineodpo¥dél ani jeden
manazer. CRM{istup je vSak dle Buchty (2014) nutny i vapryslovych podnicich a to
ve vSech odéenich. Jinak se objevuji problémy, nebo minins&lmitini konflikty.
Muze se stat, ze odeni, které prodava zakaznikoviela i je klientsky orientované,
ale neni schopno realizovat klientoviapi, protoZe ostatni odéni takto orientovana

nejsou, coz vede k demotivaci nejen zakaznrdle i obchodnika.
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6 Vysledky disertaéni prace

6.1 Posouzeni shodnosti pojeti MO a CRM

Porovnanim koncepci MO a CRM bylo nalezeno mnofiohjespol&nych rysi,

které jsou shrnuty v nasledujicim tektu

Formulace spolé€nych rysai MO a CRM

Rozvoj systematického zajmu oékoncepce v pozdnich 80. letech 20. stoleti.
Orientace MO a CRM na dlouhodobé zsemi, nejde pouze o kratkodobé
vysledky. (Deshpandé a kol., 1993; Storbacka aibheht 2002)

Ziskovost neni konkrétnim cilem, ale pouze vysledlspravnych fistupi; je
spise vysledkem MO nez jeji s@sti (Kohli a Jaworski, 1990). Cilestislo
jedna v CRM neni ziskovost, ale spokojenost zakazrdisk je pak vysledkem
tvorby hodnoty pro zakaznika(Wessling, 2003)

V MO i CRM se stavi na zdkaznickém vnimani hodn@RM zdiraziuje
zejména loajalitu firmy sirem k zakaznikm (Wessling, 2003), ktera se
prakticky vyuziva v trzni orientaci (Javalgi, Mar@ Young, 2006).

CRM zdiraziuje aktivni tvorbu vztahu se zakaznikem. Né&stigak rozvijet
vztahy pouze se zakazniky, jeehia rozvijet vztahy i s ostatnimi stakeholdery
(O'Halloran a Wagner, 2001). Rozvoj a udrzovaniakitse zakazniky
a wnovani pozornosti ostatnim &@strenym stranam je sa@asti MO (Slater
a Narver, 1995).

V obou koncepcich se uptafe decentralizace pravomoci a odgdvosti. Je
vhodné, kdyZ rozhodnuti mohoulat lidé blize z&kaznikovi, coZ jednozna
plati pro CRM (Wessling, 2003), sté&jjako pro MO. Jaworski a Kohli (1993)
dokonce nasli negativni vztah mezi centralizaci &.Mizkou formalizaci
doporuiuje Harris (2000).

19 vychazi se z provedené analyzy sekundarnich adikaidy je uveden iklad vyznamného autora,
ktery danou myslenku podporuje, jak pro oblast N#R,v oblasti CRM.

2 3 tim, Ze ani CRM ani MO vyznam zisku nesnizujk @ivadi Lehtinen (2007, s.16): ,Dosazeni zisku
je zékladnim fedpokladem zaji8hi fungovani spolmosti. Je rovéZ prirozené, Ze vlastnici podniku
poZaduji kompenzaci za poskytnuti invésitth prostedki a [ijeti podnikatelskych rizik.“
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Podle Jaworskiho a Kohliho (1993) je pro trzni otéei prospSna uéita mira
rizikové tolerance ze strany senior manazarochota akceptovaftifezitostné
selhani jako &nou sodast obchodu. Jedna se o dogeni vhodné i pro CRM
(Wessling, 2003)

MO i CRM jsou vnimany jako motivujici faktor s ptgznim &inkem na
zamestnance (Kohli a Jaworski, 199@améstnanec se ip spravné aplikaci
CRM a MO dokéaze lépe ztotoznit s firemnimi cili @itkrou. Kohli a Jaworski
uvadji, ze ¢im wtsi je MO, tim ¥tSi je ,duch” (ndlada), uspokojeni z prace
a vazba organizace k zastnaném. (Oudan, 2007; Soch a Sandhu, 2008)

Ohk¢ koncepce vyZzaduji etické chovani (vnimani etickgainoralnich aspek}
(Madariaga a Valor, 2007; Jakubikova, 2008; Wegsk003).

Zatimco hlavni hodnoty musitgirvat (nehled na podminky toho,emu
obchodniéinnostceli), aktualni nastroje, kterymi firma tkianformace a reaguje
na r¢, se musi vyvijet. (Deshpandé (ed.), 1999; Lehti@en7)

MO je zangfena na firemni kulturu (Deshpandé, Farley a Wepb4@93), pro
niz je vytv&eni nadstandardni hodnoty pro zakazniky hlavniripoio (Narver

a Slater, 1990). Totéz plati i o CRM (Storbacka ehtinen, 2002). Firemni
kultura je zdrojem konkureéni vyhody pouze tehdy, kdyZz je hodnototvorna,
jedingna a neni snadné ji napodobit. (Slater, 2001).

CRM i MO jsou zaloZeny na 8hu a aktivnim vyuziti informaci. (Day, 1994;
Lostakova a kol., 2009)

Je vyuzivano podpné funkce technologii, kterd simje ke sdilenému
a jednotnému vykladu informaci a jejiclesii celou firmou. (Deshpandé (ed.),
1999; Wessling, 2003))

Zduraziovano je nefetrzité w&eni, sledovani okoli, monitorovani konkurence
a zanmgieni na procesy (Deshpandé (ed.), 1999; Wessliri)20

V obou koncepcich jsou #ichziovany inovace a vyznam ztly. (Freeland,
2003; O’Cass a Ngo, 2007; Reid, Luxton a Mavon@652

Obk¢ koncepce pnaseji jasnou vizi, kterou musi top managemensgzovat

a neustale ozivovat v celé fiin(Storbacka a Lehtinen, 2002; Narver, Slater
a Tietje, 1998)
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Fungovani obou koncepci nemusi byt nakladné. (©kkdy, 2005; Harris
a Piercy, 1997)
Obk¢ koncepce skruji k lepSim ekonomickym vysledln (Tomaskova, 2005a;
Lostakova a kol., 20081 Woodcock a kol., 2003)
Snaha o rozvijeni informaci o konkurenci pro ziskéonkurernich vyhod.
(Deshpandé (ed.), 1999; Wessling, 2003).
Javalgi, Martin a Young (2006) odhalili spojeni meyzkumem trhu, trzni
orientaci a CRM. Uvégi, Ze vyzkum trhu je fundnim pojitkem mezi
marketingovymiizenim a hlavni zakaznickou zakladnou. Nejpodsisitie, Ze
trzné orientované organizace berou informace z vyzkurhu & transformuji je
do trzni inteligence, ktera je pak raesia po celé fira Pozitivni efekty spojeni
mezi vyzkumem trhu, trzni orientaci a CRM jsoué&vitha gikladech firem
VeriFone, the Ritz Carlton Company, Federal Expredallmark Card$!
Praktické dsledky jejich nazoru je mozné shrnout do dvowrgéav
- Aby mohly byt firmy poskytujici sluzby na dneSniryplerkonkuretnim
trhu konkurenceschopné, musi byt traomientované.
-V ziskavani dat nezbytnych pro trzni orientaci érdjlicovou roli
vyzkum trhu, ktery mize pozvednout i praxi CRM.
MO i CRM jsou definovany jako firemni kultura, pokiatelska filozofie nebo

strategie a to velmi podobného obsahu. (Narveate5I1990; Kozak, 2011).

Rozdily mezi MO a CRM

Rozdily mezi koncepci CRM a koncepci MO jsdulpizSim pohledu velmi malé

a vyplyvaji spiSe z toho, kterému aspektu dané éqpee se konkrétni autgodrobrji

vénuji. Oke koncepce kuiikladu velmi vyzdvihuji tvorbu nadstandardni hognpto

zakaznika, nicménliteratura o0 CRM se fenoménu hodno®nuje rozsahleji a z vice

Uhla pohledu. Resi napiklad i to, Ze zakaznik musi sice dostavat vicé, sekava,

nesmi ovSem dostattigS mnoho (1. aby bylo mozné mu pejfdnabidnout jest

o kousek vice; 2. nadstandardni Usili je pro firdnazsi), zakaznikovi je tedy peba

poskytnout optimum.

21 Javalgi, Martin a Young (2006)
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V CRM se vice pracuje se strategickou hodnotou zdika pro podnik nebo
celozZivotni hodnotou z&kaznika, viz diferencovéizéni vztali k zakaznikm (nag.
Lostakova a kol., 2009i Mrazek, 2009b) v souvislosti s maximalizaci hognaztahu
se zakaznikem (n&p Kopiiva, 2001). CRM na rozdil od MO velmi @@ziuje
spolé&nou tvorbu hodnot (firma a zakaznik — zékaznik gec¢asti hodnototvorného
procesu) (naip Greenberg, 2010) a také fakt, Ze hodnota mugptmgtukovana zarovie
pro zakaznika i pro firmu, vizifstup vyhra-vyhra (ndp Storbacka a Lehtinen, 2002).
AvSak i MO dle definice Narvera a Slatera (1990)ev@ejen k nadstandardni hodhot

pro zékaznika, ale i k vynikajicimu vykonu podniku.

Tato kapitola napiuje diki cil ¢. 1l. Formulovat spoléné rysy MO a CRM.
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6.2 Navrzeni metody néreni

Jednim z cil je navrhnouti vybrat metodu ré&eni miry CRM, pipadré miry
MO. Definice MO ¢i CRM nejsou zcela jednotné a z toho plynézinorodost metod
jejich meteni.

Pro meéfeni miry MO a CRM miZze byt vybrana ¢ktera z existujicich metod
meieni, pokud bude reflektovat podstatichto koncepci. Je také mozné navrhnout
metodu zcela novowi provést syntézu existujicich tak, Ze z nich budgbrany
vhodné polozky a dopémy poloZzkami vlastnimi podle sekundarniho vyzkuriNova
metoda bude verifikovana z hlediska platnosti.

MO i CRM byvaji néteny dotaznikovym Sggnim (giklady viz dale). Metoda
dotazovani umailje zachovani jednotnosti vysleédku kazdé firmy, je snadno
dostupnda, dale aplikovatelna a finamé nenaréna. Jednotlivé polozky CRM a MO
jsou subjektivé vnimané, jedna se nazory, postoje a chovani Kidiré je pro dely
vyzkumu poteba kvantifikovat. Podle Tomaskové (2005a) je wstithjektivnich metod
k méieni MO stej@ vhodné jako uZziti metod objektivnich. Dotaznik umio ziskat
a porovnavat poebnou metriku.

V souladu s jinymi autory (n&p Bigné a kol.,, 2004; Toméaskov4, 2005a;
Lindgreen a kol., 2006; Sin, Tse a Yim, 2005; Cbhietky, 2005) bude tedy navrhovan
dotaznik pro réfeni MO / CRM.

6.2.1 Problematika méieni miry MO

TomasSkova (2005a) se¢nwovala porovnani neajenejSich metod réreni MO
a dospla k vlastni dotaznikové metddnéieni, ktera vychazi z metody Lado, Maydeu-
Olivares, a Rivera (1998) i dalsich metod. Tato&awetoda byla Ceské republice
uznand® avychazelo se z ni voblasti MO ive vyzkumu Qpaky, Kaiovska,
Simberova, Tomaskova (2009), jehozédivystupy jsou pedmitem této dizerténi
prace v kapitole 6.3.1. Neni tedy felia vyzkum metod &tieni MO opakovat. NoZka
a Grosova (2012) napzvazovali Upravu této metody pro specifika malgcktednich

podniki, ale dospli k zawru, Ze by se jednalo o zbyteou Upravu.

22 Ceska marketingova spa@teost (2007)
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Pro poteby pedloZzené dizertai prace je pedkladana obséahlejsliefinice MQ
Trzni orientace je komplexni strategie, ktera uhogg nepetrZitt sbirat trzni
informace, sladit vSechny interni funkce a procesylosahovat zisku vyt¥@nim
nadstandardni hodnoty pro zakaznikadipuhodobém zasieni, proaktivié i zamereni
na ostatni stakeholderyéetnd konkurence. Trzni orientacerguistavuje souhrnny
hodnotovy systém organizace, na jehoz zaktadstanovuji normy chovani.

Vytvoreni definice podpdo rozhodnuti, Ze je pro &eni miry MO, mozné
vyuzit vySe uvedené a uznané metody. Po zkuSemostgedchozim vyzkumem byl
dotaznik upraven tak, aby odpovidalupil dizert&ni prace. HIli§ zasahovat do
dotazniku mozné nebylo, aby byla zachovana cekstvdreni MO.

6.2.2 Problematika méfeni CRM

Nyni je poteba ziskat dotaznik prodieni miry CRM, ktery by byl srovnatelny
s mefenim miry MO. Dotaznik pro é&eni implementace CRM sestavili rtap
Karakostas a kol. (2005), polozky jejich dotaznikde neodpovidaji zde studované
koncepci. Obsahuji spiSe polozky gjifci prinosy, které respondenti u CRM vidi,
duvody k vylEru CRM systému, hodnoceni vykonnosti nastt@RM. | dalSi auth se
zan®iuji na vykonnosti vysledky CRM, napp Kim a Kim (2009), Josiassen a kol.
(2014).

KdyZz se piSe o gteni CRM, je tim mySleno spiSec¢teni vysledk a vysledky
jsou podstatnosasti navrzenych dotazriiknag. Oztagi, Sezgin a Ozok (2011).

Ti uvedli vystizny gehled zahragnich metod réfeni CRM, kterymi setzni
autdi zabyvaji. Tento fehled se stal inspiraci pro nasledujici shrnutilrdo@ Udaji
piimo od citovanych autémrmetod dle relevance pro dizemd praci:

Nepgimé modely nsieni

M¢fi se pomoci termin jako jsou povdomi o zn&ceci vnimana kvalita.

M é&reniginnosti ichazejicich do styku se zdkaznikem

M¢éfi aspsSnost CRM pomoci CRM softwaru.
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Vyhodnoceni pomoci kritickych faktbrisgchu (CSFs)

Mendoza a kol. (2006piisli se 13 CSFs stenymi pomoci 50 metrik. Tyto
metriky vSak hodnoti spiSe technickyiitelnou stranku implementace CRM coby
strategie. Nap % rozpd@tu, které je pidéleno projektu CRM; % za#stnand, kteri

absolvovali skoleni CRM; fluktuaci zamstnand; znalosti o ziskovosti zakazriik
koeficient spokojenosti zakaziiils firmou; automatizaci prodejnich proggtegraci

IS apod.

Behaviorélni dimenze vykonnosti CRM

Jain a kol. (2003) se misto finarich ukazateél snazi zar&it na behavioralni

dimenze vykonnosti CRM.

Skala CRM
Sin, Tse a Yim (2005) navrhuji gfit CRM 18 poloZkami roz&lenymi do ¢tyt
prvki. Jedna se o:
Zanereni na kifové zakazniky
e PribéZnym dialogem s ktbvymi zakazniky pracujeme naizpasobeni nasi
nabidky jejich pozadawkn.
* Moje organizace poskytuje kEbvym zakaznikm produkty a sluzby Sité na
miru.
* Moje organizace se snazi zjistit, co nasidwi zakaznici pdebuiji.
 KdyZz moje organizace zjisti, Zze zakaznici byé&thtmeénit produkt/sluzbu,

piislusna odéleni jim koordinovas vyjdou vstic.

Organizace CRM

Moje organizace ma pro Usgh CRM prodejni a marketingové znalosti a zdroje.

e Vzdélavaci programy pro naSe z&sinance jsou navrzeny tak, aby rozvijely
a prohlubovaly vztahy se zakazniky.

* Moje organizace zavedla jasné obchodni cile tykacziskavani zakazrik
jejich rozvoje, udrzeni a reaktivace.

e Vykon zangstnand je msien a odmnovan na zaklasdl uspokojovani paeb

zakaznik a usgsSného obslouzeni zadkaznika.
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NaSe organizai struktura je p#ivé navrzena tak, abychom slouzili

zakaznikm.

Znalostni management

e Zamgstnanci moji organizace jsou ochotni na zakaznikagevat rychle
a citlive.

* Moje organizace pkn rozumi potebam naSich kibvych zakaznik, toto
porozungni je ogeno o znalosti.

* Moje organizace poskytuje kanaly proapEznou dvousrrnou komunikaci
s klicovymi zakazniky.

» Zakaznici mohou od zatstnan@ naSi organizacetekavat rychly servis.

Technologie zalozené na CRM
 Moje organizace ma adekvatni technicky personal okkytnuti technickeé
podpory pro vyuziti vypéetni techniky i budovani vztah se zakazniky.
* Moje organizace ma ten spravny software pro obshasich zakaznik
* Moje organizace ma ten spravny hardware pro obshalSich zakaznik
* Individualni informace o zakaznicich jsou k dispozikazdém bo&kontaktu.

* Moje organizace udrzuje komplexni databazi nasidtazniki.

Kvalita vztahu (Relationship Quality, RQ)
Cilem model mereni RQ je definovat a &t problémy, které vychazeji ze

zakaznikova vnimani vztahu s firmou. (Roberts a 28I03).

Nastroj pro hodnoceni &eni zakaznika (CMAT)

Dotaznik vymezuje de¥ klicovych oblasti hodnoceni managementu zakaznika:
IT, lidé a organizace, procesy, analyza a plangudirhy, ¢cinnosti fizeni vztal se
zakazniky, mifeni efeki, zakaznicka zkuSenost a konkurence (Woodcock.a2@0d3).

Metoda je vyuzita komeén¢ a neni tudiz &n¢ dostupna. Ma celkem 260 otazek
bodovanych od 0 do 100 % avyuzivh CMAT softwaraz#é& sekce modelu je

rozdklena na mnozstvéasti aty pak do mnozstvi otazek. Kapzeni zakaznik je
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rozdleno podle Zivotniho cyklu od zacileni po ziskatrdcenych zakaznik Otazka
u zacileni pak napzni: ,Je Vasi prioritou oslovovat zakazniky sepmialré vysokou
celozivotni hodnotou?“. (Starkey a kol., 2002) &dexieni CRM jdouci do velkého

detailu.

Procegizeni vztak se zakazniky (CMP, Customer management process)

CMP je souasti Balanced Scorecard (BSEX tyii dilsi procesy této kategorie
jsou definovany jako: vyly zakaznik, ziskavani novych zakaziikudrzeni zakaznitk
a rist. Pro kazdy déi proces firma definuje cile a ukazatele, které jpak pouzivany
pro meieni. Tyto si kazda firma definuje sama, dle svétstie.

CRM na procesni Grovni & nag. Oztawi, Sezgin a Ozok (2011).fiehazeji
S nastrojem pro wiieni proces tizeni vztai se zakazniky, ktery obsahuje polozky

typu:

Mame procesy nebo nastroje pro ziskani hodnotntyelsenych zékaznik

Zpet.

e Mame procesy nebo nastroje pro poskytnuti diferemcého
zékaznického servisu podle Zivotni hodnoty zakaznik

* Mame procesy nebo nastroje pro identifikaci neargkb zakaznik.

« Méame procesy nebo nastroje k motivovani zakagnédby nam davali

doporweni.

Mame procesy nebo nastroje pro definovani potemicidlzakazni.

Opet jsou tedy mifeny spiSe vystupy a nastroje, nez podstata CRM.

Vykonnostni metriky CRM (CRM scorecards; CRM-SC)
Kim a Kim (2009) uvadji, Ze zatimco se studium CRM tykd ramce CRM, IT

nebo implementmi strategie, je patrny nedostatek akademickéhd asi feSeni

problematiky néteni vykonnosti CRM. Jejich model se také inspirovBISC.

2 BSC je strategicky systém vyvazenych ukafiatgkonnosti podniku. Vykonnost hodnoti pomatyi
provazanych perspektiv — finém, zékaznické, internich podnikovych protes weni se a dstu.
(KAPLAN, R. S.; NORTON, D. P. Balanced scorecarttategicy systém #feni vykonnosti podniku.
1. vyd. Praha: Management Press, 2000. 267 s. EBBR261-032-5.)
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Néastroj hodnocenfizeni vztai (RMAT, Relationship management assessment

tool

Nastroj, ktery wvyvinuli Lindgreen akol. (2006), mpaha manazém
v sebehodnoceni miry CRM. Zkouma se 10 prukazdy z nich je rozHeny od 0 do
10 (11 drovni), podle toho, jak moc ho dané tvrzaeaphuje. Uroves 10 gedstavuje
maximum a znamena situaci s vfigpn a velmi dolbe fizenym managementem vztah

Dale jsou uvedeny uro¥ril0 od kazdého prvku:

Strategie kontaktse zakazniky

Diky naSi strategii kontaktse zakazniky tidme hodnotu. To ovlikuje chovani
zakaznik ati voli nas. Mame rozvinuty vSechny kontaktnn&ig tak, aby pracovaly
synergicky. Nase strategie kontialse zakaznikyinasi konkureéni vyhodu.

(Zde na ukazku také aroved: Davame k dispozici kontaktni Udaje, takze nas
zakaznik niZze kontaktovat. Vzajemnou komunikaci se zakaznikerdeme velmi
ziidka atato komunikace neni mezi naSirnymi oddlenimi ¢i Urovreémi fizeni

koordinovana.)

Zakaznicka strategie

Vyvijime vynikajici zakaznické strategie, které wgfeji v zakaznikovi dveru
a zavazek avedou nds Ustu ziskovosti. Pro naSe nejhodngén zakazniky jsem
strategicky dodavateiislo jedna. Uzce spolupracujeme s nasimi zakazrékyeelem

vymeény znalosti s cilemimést na trh produkty s nejvys&iganou hodnotou.

Strategie zneky
Dosahli jsme maximalniho psgomi o naSi zn@e i v porovnani s konkurenci.

Umisgni zna&ky dosahlo takové pozice, kterd umiaje dlouhodobou ziskovost.
Strategie tvorby hodnoty

Jsme povazovani za unikatni firmu, ktera jedeem trhu. NaSe zisky plynou

z tvorby nadstandardnich a inovativnielSeni pro zakazniky. Rozumime hodnotovému
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fetézci naSich zdkaznik a pomahame jeho efektiwit Pro nasi konkurenci je velmi

teZké, ne-li nemozné, napodobit naSe schopnosti.

Kultura

NaSe organizace ma vstipenu kulturu, kde zakaenflajprvnim migt Zanetreni
na zakaznika a zavazek¢v nému jsou sodasti firemni vize a mise. Zipob nasi prace
je charakterizovan poctivosti a otemosti. Jsme zapojeni dogadeeniho stadia vyvoje

produkti a sluzeb naSich zakazhik dodavatél Stale monitorujeme &8i vyvoj.

Lidé (zangstnanci)

Zakaznici uznavaji naSi firmu a naSe Z#atnance jako nejvice schopné,
informované a vyhledavané profesionaly. Nasi &tmanci chapou, Zézeni vztah je
¢innost, ktera pdava hodnotu progdnictvim provazanosti a spoluprace firmy, jejich
zékaznik a ostatnich stakeholderZaméstnanci jsou nejcerjsim aktivem nasi firmy.

Organizace

NaSe vztahy se zakaznikidime konzistenth nagic vSemi organizénimi
arovrémi a funkcemi iznych oddleni. Mezi zanistnanci, kté prichazeji do kontaktu
se zékazniky, funguje interni komunikace hladcéyaybe, takto funguje i mezi nimi

a zbytkem firmy. Zakaznici nas vnimaji jako é®lbrganizovanou spaleost.

Informacni technologie

Dosahujeme integrovaného, mezifiinko a vice-kanalového (kontaktni kanaly)
pohledu na zakazniky integraci konzistentnich zdikkych dat a aplikaci. Toto
ucelené zakaznické zpravodajstvi nam ufngZ spravovat jednotlivé vztahy se
zékazniky efektive a &inn¢, a umoduje rist naSeho podnikani. Integrace
informatnich systém je rozsfena i na naSe Kibvé partnery a dodavatele.
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Procesrizeni vztah

V procesu fizeni vztah se zakazniky jsem dosahli maxima. Procesy jsou
charakteristické schopnostifigavat hodnotu. Vysledky vyzkumu spokojenosti
zakaznik ukazuji, Ze naSi zakaznici jsou naprosto spokojBiaiSe procesyizeni
vztahi jsou v naSem oborudiitkem (benchmarkem). Negitrzité zlepSovani je soasti
kaZzdodennich aktivit a analyz.

Znalostni management @ani
NaSe strategie jsou zaloZeny na t¥odxizeni znalosti. Zasadniqunosti nasi
spole&nosti je tvorba a vyuzivani znalosti, coz ndm um@ nastavovat tempo zim

v oblasti technologii, zboZzi, aplikaci a na trzich.

RMAT je z uvedenych ipstupi nejblizSi tomu, jak by bylo ptba ngtit CRM,
protoze ngfit piinosy a finawni ¢i marketingové ukazateles¢eho, ocem neni jisté, ze
je ve firmg skut&n¢ implementovano, nema&ips velky smysl.

UZitetné polozky obsahuje také Skala CRM od Sin, Tsena {2005), ktera ale
nevystihuje celou zde popsanou podstatu CRM.FrNaploZka ,Moje organizace ma
pro usgch CRM prodejni a marketingové znalosti a zdroje.pro respondenty, ktie
nejsou odborniky, tak trochu ,nic tikajici“ nebo ,&liS odborna“. Pilotni studie

ukazala, Ze ne kazdy respondent ma o CRM ddsiateiedstavu.

DalSi ukazkou réreni je Logakova a kol. (2009), zabyvajici sei@nim hodnoty
pro zakaznika, hodnoty zakaznika pro podnik a hoelmion vykonnosti podnikuip
uplatreni diferencovaného CRM. Nejedna se vSakepemi zde hledané miry CRM.

Dale Chlebovsky (2005) se zabyval metodami¢teni arove CRM
a uspokojovani zakaznickych pelb. SGm nakonec navrhl systéndremi Urové CRM,
tzv. CRACK model (Customer Relation Analysis Comxiéat).

Navrhuje sledovat marketingové ukazatele gommi o znace, hodnota nabidky
pro zakaznika) a tvrda data typu trzby na zakazni&ke pdet nav&vnika internetove
prezentace, et telefonai v call centru ajejich délka, re&k doba servisniho
technika, procento nesgimych objednavel¢i rizné ukazatele rentability. Uceleny
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soubor takovych valin vidi jako zaklad obecného modelu systémérani Urovi
CRM.

Model CRACK je pojaty obeehmarketingo¥, vypcaitové a zn&né vykonnosts.
Neni tedy ndfenim miry CRM, ktera je zde hledana a ktera mdizjdo jaké miry je
firma szita s filosofii CRM. Je pi#ba se skut@é¢ zajimat o zdkaznikovo blaho, nikoli
pouze zastirat to, Zze jde v prviad o jeho penize. #8d samotnym sledovanim
vyjmenovanych ukazatiel CRACK modelu vSak Chlebovsky (2005) dopase
analyzovat satasny stav firmy pomoci ,Dotazniku firemni zdatnostizeni vztali se

zékazniky.“, ktery je déle vzat do Uvahy.

Tak jak je nejednotna definice CRM achapani CRMnaiary firemd*, tak
neexistuje jednotna metodactani CRM. \&tSina dostupnych metod se snazitin
vykonnost CRM. Bhem studia sekundarnich zdroge nepoddlo narazit na zcela
vyhovujici metodu vystihujici podstatu CRM oriergditmy.

V souladu s podstatou CRM dle pojeti v této dizeritgraci je nastroj hodnoceni
fizeni vztah (RMAT) podle Lindgreen a kol. (2006). ManaZe&Sak musi v tomto
nastroji sami odhadnout Gravel0 prvki CRM, proto bude vyvijen nastroj, ktery
pomoci jednodusSich tvrzeni, nez jegstavovanych 11 drovni, sfih miru CRM
a bude pizpasoben nastrgm z éeského prosedi.

Dale je blizké také pojeti Sin, Tse a Yim (2005griknavic pro vyhodnoceni
polozek pouzivaji Sestistiipvou Skalu od zcela nesouhlasim po zcela souhlasim.

Je tedy navrhovana vlastni metod&eni miry CRM v organizaci.

V souladu s Tomaskovou (2005a) nebo i s Sin, Tgema(2005), je i tvorbe
nové metody m&eni vychazeno z Churchillovy koncepce (Churchil§79). Tato
koncepce uzivana pro tvorbuigmhi méreni ukuje nasledujici posloupnost kiigk
kterou je feba dodrzet, aby navrzenyigob néfeni byl akceptovatelny z metodického
hlediska:

1. volba definice

2. navrh metody na zakladiikladného studiairodnich pramein

24 Stale se objevujeifiis silné zansieni na technologie a brani CRM pouze jako jakékogiiiku
k bézné ¢innosti firmy. Mize to byt dano rychlym nastupem vyréb€RM softwaru, ktd ho prodali
riznym firmam, které chi jit s dobou, ale neimplementovali CRM jako fitds fizeni, ale jen jako dalSi
ze softwarovych podpor (viz kapitola 5.6.1).
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3. prvni mefeni slouzici k verifikaci navrzené metody
4. verifikace metody z hlediska platnosti a konzistesti, \Cetre pripadné
apravy ngieni

5. finalni verze navrzeného agobu ngeni

Jednotlivé kroky tohoto postupu jsou naplni nagiedth kapitol (od 6.2.3 po
6.2.6).

Churchill (1979) doportuje vicepoloZzkové gteni, protoZze se tim zjonéruje
specificita poloZzek a zvy3eni §a polozek nize zvysit reliabilitu a snizit chybu

méienti.

6.2.3 Definice CRM uzita pri navrhu nové metody néreni

Podstata CRM je vystlovana zejména v kapitole 5.4.1. Jednotna defisiéde
neni uznana, ale v hlavnich bodech jsou definizaych autoi podobné.

Na ¢em se autio shoduji, je zaeni na zdkaznika, jeho peby a poZadavky.
Jde o vytvéeni partnerskych vztahse zakaznikem na dlouhodobé baziaradiovana
je hodnota pro zakaznikatigtup vyhra-vyhra afjstup ,one and done“. Vyznamny je
také pistup ,one face to customer”. tl2zité jsou informaceti znalosti, aktivni
spoluprace, kvalita a optimum. Vyznamnou roli hragingstnanci/lidé v organizaci,
jejich postoje, sdilené hodnoty a kvalifikace. Tedeg k tomu, Ze se firma chova
podobnym zfisobem i k distributdm ¢i dodavateim. CRM orientace je séasti jasné
strategie firmy.

Na zaklad provedené analyzy byla vytkena definice, ktera je do ztre&¢ miry

vycerpavajici:

CRM (Customer Relationship ManagemeRizeni vztak k zakaznikm) predstavuje

jednotre jednaji k optimalni spokojenosti zakaznika.
Firma tidi vztah k zakaznikn (i ostatnim stakehold&n) jako dlouhodoby, aktivni
a partnersky, kdy je ip zachovanicestného fistupu a ziskavani informaci z okoli

podniku vytvdena nadstandardni hodnota pro zédkaznika za ,sithamevitzu“.
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6.2.4 Navrh metody méreni

Zpusob ngfeni pomoci Likertovy Skaly, pouzity u navrhuéieni MO, je
zachovan. Je také zachovano utajeni firem a regméinetoZ jim umo#uje poskytnout
vice informaci.

Byly shromazdny poznatky ze sekundarnich zdrop sestaveny polozky

dotazniku, které se snazi pokryt problematiku CRM.

6.2.4.1 Prvni navrh polozek

|. Strategie
1) Globalni strategii a poslani spéhmsti udrzujeme vZzité mezi vSemi zé&manci.

2) Dilgi strategie spot@osti jsou vZzité mezifpsluSnymi zamstnanci.

3) Stanovujeme jednoztiaé cile.

4) Je zajistna koordinace nd&f& vSemi oddlenimi.

5) Neustéale sledujeme vyvoj #8iho prostedi naSi spotaosti.

6) Neustale se snazime o zlepSovani vSech pioces

7) Jedname eticky.

8) ,Hodnotu” vytva&ime spolén¢ s nasSimi zakazniky.

9) Pravidelr analyzujeme naSe dodavatele.

10)Diskutujeme s naSimi dodavateli o naSich i jejidlech a cestach k jejich dosazeni.

l. Vztahy k zakaznikam
11)Davame pednost dlouhodobému vztahu se zakaznikisd pkamzitym ziskem.

12)Zakaznikiv poZzadavek jéeSen pi prvnim kontaktu.
13)Cela spolénost pisobi na zakaznika jednotnym dojmem.
14)Ve vztahu se zakaznikem jsme ti aktja.

15)Métime kvalitu naSeho vztahu se zdkaznikem.

16)Métime hodnotu zékaznika pro naSi sgolest.
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17)NaSi zakaznici mohou opraum veiit, Ze jedname a budeme jednat v jejich
nejlepSim zajmu.

18)Jedname tak, abychom byli spokojeni jak my, ta&kieznik.

19)Poteby kaZzdého zé&kaznika napjeme pra¥ na takové urovni, kterou préwn
potrebuje.

20)Pfi propagaci nabizime pouze takové produkty/sluzkieré jsou pro dané
zékazniky relevantni.

21)Nabizime zakaznikm vice komunikanich kanak.
22)Snazime se ziskat od zakazZn#pstnou vazbu a zabudovat ji do naSich rozhodnuti.

[ll. Zam éstnanci a vztahy k nim
23)VSichni nasi zargstnanci chapou, Ze spokojeny zakaznik je smyslgah jerace.

24)NaSi zamndstnanci jsou loajalni.

25)Vytvaiime kooperativni aiatelskou atmosféru.

26)Nazor kazdého zagstnance jedlezity a vSichni zamstnanci jsou si tohogdomi.
27)Pravidelrt informujeme zargstnance o internimédi.

28)Pravidelrt informujeme zargstnance o externimedi.

29)Podporujeme dalsi vZvani zamstnand.

IV. Vztah k informacim
30)Systematicky shromdiijeme formalni informace o naSich zakaznicich.

31)Systematicky shromdiijeme formalni informace o ostatnich partnerech.
32) Systematicky shromdaijeme neformalni informace o naSich zakaznicich.
33) Systematicky shromdaijeme neformalni informace o ostatnich partnerech.
34)Informace, které mame k dispozici, akiiwyuzivame.

35)Veskeré informace o zakaznicich v okamzikuigimy snadno nalezneme, neni
potieba hledat ve vice zdrojich.

36)VSechna od#8leni maji stejny fistup k informacim o zakaznicich a dalSich
partnerech.
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Kromé samotného obsahu CRM dle uvedenych poloZek regptinatpovidali na
dalSi otazky, jejichz konstrukce byla inspirovanaleébovskym (2005, s. 27 a s. 67)

a Tomaskovou (2005a).

CAST ,C*
» Co si fedstavujete pod pojmem ,trzni orientace?”
» Co si gedstavujete pod pojmem ,CRM*?
= Kdo (funkce, oddeni...) je ve Vasi spateosti zodpowdny za CRM (od
zavedeni po praktické vyuZiti)?
» Jaké CRM néstroje vyuZzivate?
» Vyuzivate vSechny moznosti CRM, které mate k digp@z ano ne

P O 2 e e ————— et — ettt

CAST ,D*
(polozky oznaené® jsou nepovinné)

NazeW a sidlo spolénosti:

Oborc¢innosti Vasi spokenosti:

Typ Vaseho podnikani: [ ]B-to-B [ ]B-to-C
Jménd a pracovni pozice osoby vypijici dotaznik:

Jak dlouho pracujete v dané sggolesti:

Patet zangstnand spole&nosti (mize byt giblizny):

Patet zakaznik spol€nosti (miZze byt giblizny):

6.2.4.2 Piredvyzkum

Cely dotaznik (¥etré MO) byl otestovan ypiedvyzkumu. Pro srovnani s nim
byl do gedvyzkumu zapojen také ,Dotaznik firemni zdatnostizeni vztakh se
zakazniky”, z knihy Chlebovsky (2005). V ,Dotazunikiremni zdatnosti vizeni
vztahi se zakazniky“ jsou vSak otazkyili odborné (pojmy typu LT¥?, SoC®),
detailni, tim i sloZi& pochopitelné a vice neivrtina z nich se zadiuje pimo nalS.

5 Long Term Value - dlouhodoba hodnota zékaznika
%6 Share of Customer — podil zakaznika
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Navic je velmi dlouhy a neni porovnatelny s dotkenmi na MO. Proto také byl

navrhovan dotaznik vlastni.

V ramci pgredvyzkumu Sest zastupdeteckych spoknosti vyplnilo dotaznik
navrhovany v kapitole 6.2.4.1 a téeire poloZzek z oblasti MO (z@ano jakocast A),
36 navrzenymi otazkami z oblasti CRN&ét B), 4 otazkami na efekt§asti C acasti
D. Respondenti také dostali prostor pro pisemny éktéh a po skotieni vyphovani
dotazniku s nimi bylo kratce pohaemo.

Zaroveh vyplnili i tzv. ¢ast E, kter&itala 81 otadzek ,Dotazniku firemni zdatnosti
v fizeni vztali se zdkazniky“, podle knihy Chlebovsky (2005). Z&lpoteba s vékem
zdaraznit, Ze tito respondenti byli ochotni vyplnitcei nez 170 otdzek. Navic, podle
ob¢as vepsanych kometita az do konce dotazovani poétipfemysleli, co vypiuiji.

Cast E je mozné vid v Priloze 4. Mode jsou zvyrazény polozky, které nejvice
inspirovaly formulaci poloZek vlastniho dotazniku.

Na CRM byly tedy v pedvyzkumu zarieny ¢ast B acast E. Ziskané hodnoty
byly podrobeny analyze. Na zakéadvalitativniho rozboru vysledk byla pivodne
navrhovan&ast B roz&ena o gkteré polozky zasti E, zejména polozky tykajici se
.informaci®. Bylo dbano na to, aby se hloubka otdz&asti B kvalitativie¢ neodchylila
od otazek «asti A (ktera se tyka MO), a bylo tak stale mozyté tasti porovnavat.
Cést otazek byla pouze jaginformulovana.

Respondenti si &ovali na zkratky a bylo zji§ho, Ze bd’ nerozumi zkratce
CRM, nebo si vyjiméné mysli, Ze jde o Crew Resource Management (pougivan
v letectvi). Proto byla otazka Zmena na: Co si fedstavujete pod pojmem ,Customer
Relationship Managementu (Rizeni vztal k zakaznikm = CRM)“?

Kromé vySe uvedenych polozek byla déegvyzkumu navic Zzazena kontrolni
a zarova inverzni polozka (k polozce Pravidélsledujeme vyvoj pozadawknaSich
sowasnych zakaznik): Vyvoj pozadavi naSich sotasnych zakazniknesledujeme,
¢i sledujeme velmi nepravidein

Tyto dw polozky byly @i pievzeti dotazniku ihned kontrolovany, 4 respondenti
vyplnili inverzrg, 2 nikoli. Divodem bylo dle jejich slov to, Zerghlédli, Ze byl dotaz
formulovan opané. VSichni respondenti se shodli, Zze by bylo lep&ierzré

formulované dotazy vynechat.
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Do ,Dotazniku firemni zdatnosti #izeni vztalh se zakazniky“ by bylo mozné
piidat vahy, protoze, jak jiz bylo vySe uvedeno, ¢ podrobny a &které otazky jsou
uréeny spiSe zadstnan@m zodpo¥dnym za IT. Respondenti se nejvice neztotoznili
s tim, Ze by ,kazdy zakaznikapridéleny identifikani kéd®, s ,dotazy na LTV* a se
~Smérnicemi* u otazek na distributory.

Pozoruhodné je, Ze nesouhlasili stim, Ze by zdkazpodobnymi pdebami
byli sdruzeni do skupin,ifitom polovina respondeftpredvyzkumu uvedla get svych
zakaznik ve stovkach. Vysitleni lezi ve faktu, Ze firmy s vysokou né&f@nou mirou
CRM bu’ se sdruzenim zakaziiikdo skupin souhlasili (jedna firma) a &v¥irmy
uvedly, Ze zakaznikiadi dle jejich hodnoty pro firmu.

Dale respondenti nesouhlasili s tim, Ze by zak&#nioformace v systému mohli
byt aktualizovany libovolnyngélenem tymu na libovolném kontaktnim ngist toto je

vSak jakysi ideal CRM, proto je poloZka pro novyaimik vyuzita.

6.2.4.3 Finalni navrh polozek

VSechny zminy jsou barevé zvyrazrény v uvedenénfinalnim navrhu takto:

o zmeénéno kuili vétsi vypovidaci hodnét

 zmenéno nebo pdano z Knihy Chlebovského (2005)fim oproti knize
modifikovano

CAST ,B*
|. Strategie
1) Globalni strategii a poslani spéhmsti udrzujeme vZzité mezi vSemi zé&manci.

2) O dikich strategiich spotmosti a vSech z#mach pravidelé informujeme
zamgstnance.

3) Organiz&ni struktura je orientovana na zakazniky vice naZprnodukty nebo
geograficky.

4) Stanovujeme jednoztiaé cile.
5) Je zaji&na koordinace n&fE vSemi oddlenimi.

6) Neustale sledujeme vyvoj #8iho prostedi naSi spotaosti.
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7) Neustale se snazime o zlepSovani vSech pkowesem k efektivit a zakaznické
spokojenosti.

8) Vzdyjedname eticky.

9) ,Hodnotu” vytva&ime spolén¢ s nasSimi zakazniky.

10)Kvalita zakaznického servisu je pravidebledovana a #stena.

11)NasSe firma pravidethposuzuje kvalitu dodavatelprodukfi a sluzeb.
12)Diskutujeme s naSimi dodavateli o naSich i jejidech a cestach k jejich dosazeni.

13)NaSe firma pravidethsleduje kvalitu distribuce.

Il. Zakaznici
14)Zname identitu vSech svych zakaznik

15)Mira spokojenosti zakaznika jestena a zaznamenavana.

16)Davame pednost dlouhodobému vztahu se zakaznikisd pkamzitym ziskem.
17)Zakaznikiv poZadavek jéeSen pi jeho prvnim kontaktu s naSi spéhesti.
18)Ptame se zakaznilna jejich poteby.

19)Jsme schopni produkt sluzbu pruza prizpasobit poZzadavikm zakaznika.
20)Firma je schopna nabidnout individualni cenové oy dle pateb zakaznik.
21)Celéa spolénost gisobi na zakaznika jednotnym dojmem.

22)Ve vztahu se zakaznikem jsme ti aktja.

23)M¢time kvalitu naseho vztahu se zédkaznikem.

24)Pravidelrt m¢time hodnotu zakaznika pro naSi spaolest.

25)NaSi zakaznici mohou oprasme vérit, Ze jedname a budeme jednat v jejich
nejlepSim zajmu.

26)Jedname tak, abychom byli spokojeni jak my, ta&kiaznik.

27)Poteby kazdého zakaznika napjeme pra¥ na takové arovni, kterou pr&wn
potrebuje. Ani vice ani méen).
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28)Pri primé propagaci nabizime pouze takové produkty/sluzbgrékjsou pro dané
zékazniky relevantni.

29)Nabizime zakaznikn vice komunikanich kanak.

30)Ziskavame od z&kaznikpstnou vazbu a zabudovavame ji do nasSich rozhodnuti

I1l. Zaméstnanci

31)VSichni zandstnanci pichazejici do kontaktu se zakazniky maji schopnost
a zdatnost dale zdokonalovat proces koritaktzakazniky a sledovani jejich fada.

32)VSichni naSi zastnanci chapou, Ze spokojeny zakaznik je smyslgoh jerace.
33)Zamestnancijsou ke spolkénosti loajalni.

34)Vytvaiime kooperativni afatelskou atmosféru.

35)Nazor kazdého za¥stnance je dlezity, vSichni zamstnanci jsou si tohoédomi,
neboji se projevit 8y nazor.

Znalost zakaznickych informaci jeréina a je dostupn
36)a na vSech arovnich ve figm

37)Zamestnanci na vSech udrovnich jsou dostateflexibilni pro gijimani novych
mysSlenek a vyuzivani novych technologii.

38)Podporujeme dalSi v2thvani zanistnané.

IV. Informace

39)Do systému jsou zaznamenavany osobni, finare demografické informace
o zakaznikovi.

40)Do systému jsou zaznamenavany informace o zakazydkgotebach.

41)Informace o vSech aktivitdch a udalostech souwgsjis konkrétnim zakaznikem
jsou ulozeny v systému.

42)VSechny informace zakaznicich jsou velmi snadno k nalezeni.
43)V ulozenych informacich Ize sledovat vyvojové trgnwdchovani zakaznik
44)Systematicky shromdaijemeinformaceo naSich ostatnich partnerech.

45)Zéakaznické informace mohou byt v systému aktuabmgMibovolnymelenem tymu
na libovolném kontaktnim mist

46)Informace, které mame k dispozici, akéwyuzivame.
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47)VSechna mista, ktera mohou byt se zadkaznikem \akantmaji pistup k zaznamu
zakaznika.

48)Znalost chovani zakaznile vyuzivana $ vyvoji i inovacich produki.

CAST ,C*
1) Co si pedstavujete pod pojmem ,trZzni orientace”?
2) Co si pedstavujete pod pojmenCpstomer Relationship Management Rizeni
vztahi k zédkaznikm = CRM)"“?
5) Kdo (funkce, odéeni...) je ve VaSi spateosti zodpowdny za CRM (od zavedeni
po praktické vyuziti)?
6) Jaké CRM nastroje vyuzivate?
7) Vyuzivate vdechny moznosti CRM, které mate paitsci? [ | ano [ 1ne

Pras?

CAST ,D*
(polozky oznaené® jsou nepovinnéystatni nezaponiée vyplnii)

Datum vyplréni:

NazeW a sidlo spolénosti:

Oborcinnosti Vasi spokenosti:

Typ Vaseho podnikani:  [] B2B (pramyslovy tr) ] B2C (spotebitelsky trh)

Vase jménd aVase pracovni #azenf

Jak dlouho pracujete v dané sgolesti:
Patet zangstnand spole€nosti:

Patet zakaznil spol&nosti:

Samozejmé nechyklo podikovani respondefim. Na za&atku byla umisina

avodni informace o vyzkumu a navod k vygin
Pokud jde o r¥eni @ginosi CRM, jedna se o slozitou problematiku, ktera by

vydala na dalSi rozsahlé kapitoly a nefgdmétem této dizerténi prace. Hhos CRM

a MO pro podnik je povazovan za prokazany sekunadralyzou.
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K méieni vykonnosti podniku se daji ragouZzit metody, jako jsou Balanced
Scorecard, Model EFQM, TOQM. Pro jednoduché &ijistjak se firn v ¢ase d#, je
mozné pouzivat 4 nasledujici polozky: 1. iDase nam neztracet zakazniky;
2. S postupeméasu ziskavame &8 ,podil na pe&Zenkach” naSich zakazmik
3. Pa@et novych zakaznikse meziréné zvysuje; 4. Ekonomicky se namitla

Vykonnostni metriky vyuziva i model CRMBodyCheck,kteréem se piSe

v nasledujici podkapitole, metodika modelu vSaki i&hn¢ dostupna.

6.2.4.4 Navrh vlastniho modelu prvki CRM

V kapitole 5.4.1 je uvedenakolik ¢lenéni CRM na prvky¢i faktory.

Na zaklad vlastniho dotazniku a utdladné sekundarni analyzy navrhuji
nasledujici prvky CRM:
= Strategie
» Informace
» Zakaznici
= Zamgstnanci
Procesypak jsou propojeniméthto prvki, jsou jejich naplini, jsou tim, co uvadi
CRM v Zivot a udrzuje ho v chodu.
VSe je znazorno v navrzeném jednoduchém modelu n®RM nazvaném
SIZZ viz Obrazek 5.
Model si lze pedstavit jako pravidelnyctyisttn, coz je jehlan, sloZzeny
z rovnostrannych trojuhelnik Prvky jsou umisiny na vrcholy tohoto jehlanu, takze
poradi jednotlivych prvik neni dano étyrstn je moznéizre nat&et.

Napl jednotlivych prvKi tvori polozky v dotazniku gficim miru CRM {ast B
v priloze na stradxiii). Polozky byly k prviKim pritazeny logicky dle toho, ke kterému
znich ¥cré nalezi. Tyto prvky jsou po&mn¢ Siroké, vzajem& provazané
a s gihlédnutim k sekundarni analyze obsahtget ,Strategie” i polozky tykajici se
dodavatal a distributod.
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Obrazek 5: Navrzeny model prvki Fizeni vztahi k zakaznikim (SI1ZZz)

PROCESY

STRATEGIE INFORMACE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrzené prvky nenaruSujfguistavou, Ze ugpny CRM je tvéen souladem
téchto ¢tyr prvka: ,Strategie”, ,Lidé“, ,Technologie” a ,Procesy“.Fbx and Stead,
2001 v Sin, Tse a Yim , 2005).
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6.2.5 Verifikace navrzené metody néreni

Nasleduje verifikace platnosti navrzenych metodalka meéieni je posuzovana
pomoci reliability a validity. Reliabilita znamena fpsnost, konzistentnost ébeni,
tj. schopnost dosahnout stejného vysledkitemi v gipad, Ze se stav pozorovaného
prednétu nezmgnil. Validita predstavuje schopnost it koncept, ktery skutaé
zamysSlime nafit. (Kreidl, 2004)

Zjistovani koeficientu reliability koretamim koeficientem nebo metodou
opakovaného nebo paralelnih@ieni se setkava s kritikou #ivbdu opominuti otazky
vnitini konzistence testu. Proto se posledni dobou ppodet koeficientu reliability
pouziva tzv.metody vniini konzistencelJestlize ma vé&kterych ulohach bodova
stupnice vice nez @hodnoty (coz plati prévpro zde navrhovany dotaznik), je nutné
pouZit koeficient Cronbach alfa. (Skaloudova, 2010)

Postupy k miteni validity jiz vzacsjSi. Byla pouzita metoda obsahové validity
a zjevné validizace. Zjevna validita je zaloZenamaitivnhim predpokladu, Ze vysledek
meieni ve skuténosti odrazi vyzkumnilky koncept. Obsahova validita se z#aje na
Uplnost vyznamové domeény jevu. Tyto se zkoumajowoanim s existujici literaturou,
teorii daného jevdi minénim experi. Obsahova platnost byla zkoumana porovnanim
definici a obsahem zkoumaného konceptuetlpZenim pouzité stupnice odboriik
z akademické obce a praxe. Slabin#éistppi zaloZzenych na kriteridlni validitoy byla
absence validizovanych kritérii. Pokud jde o kamdimvou validitu, pro navrZzené
polozky mefeni nebylo mozné korekinpouzit faktorovou analyzu, protoZze se pro ni
doporiuje, aby byl poet pozorovani alespiopstkrat &tsi, nez je péet pronénnych.
(Kreidl, 2004)

Dotazniky od deseti respondérze zakladniho souboru firem z oblasti letectvi,
ktefi prvni reagovali na zapojeni do vyzkumu, posloufro verifikaci navrzené
metody méteni. Vzhledem k tomu, Ze metoda je v této kapitsdefikovana, mohli
respondenti #stat sodasti celkového vyzkumu u firem z oblasti letectViypocet
koeficientu Cronbach alfa byl proveden v prograBMISPSS Statistics (Tabulka 3).
Technicky vzato, Cronbach alfa neni statistickyt,tge to koeficient reliability

(konzistence). Cronbach alfaiire byt popsan jako funkce ¢ia testovanych polozek
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a pfim&rné vnitni korelace mezi polozkafdi Cronbachovo alfa se gitd podle vzorce
(Skaloudové, 2010):

= Klr
1+ (k-2

kdek je patet polozek testu mpramérny korel@&ni koeficient mezi polozkami.

Podle Melouna a Militkého (2002) je Cronbach alfafimbvan v intervalu
-1 az +1, ale ve &aSin¢ pripadi jde o kladnécislo. Jestlize se hodnota blizi 0,8, je
meieni konzistentni. Jestlize je vysSi nez 0,9, jenbtal ozndovana za vynikajici,
naopak hodnota nizS§i nez 0,6 znamena nekonzissnim&ieni a jeho uZziti se
nedoporduje. (Tomaskova, 2005a) Hodnot&si nez 0,7 je povazovana zéjgtelnou
ve WtSins spoléenskych wd*’.

Tabulka 3: Hodnota Cronbach alfa koeficientu u navzené metody

Prvky méreni Cfo”b?“?h alfa
koeficient
Strategie 0,92
Zakaznici 0,91
Zamsstnanci 0,91
Informace 0,89
Metoda ngieni celko¥ (pramer) 0,91
Metoda néieni celko¥ (vSechny polozky) 0,96

Zdroj: Vlastni zpracovani

VSechny koeficienty spliji poZadovanou hodnotu. Vysledna hodnota Cronbach
alfa pro celou navrhovanou metodwieni miry CRM je ¥tSi nez 0,9, proto ji Ize

pouzit pro ndeni miry CRM.

6.2.6 Finalni verze navrzené metody réeni

Navrzena metoda &eni se jevi dle vysledkCronbach alfa jako konzistentni
ajevi se také jako validni. Neni nutn&ieni jakymkoli zgisobem pepracovavat.
Metoda méfeni sphuje podminky platnosti a je mozné ji pouzivat &emi CRM

organizaci.

2" UCLA. SPSS FAQ. What does Cronbach's alpha méme2cla.edu[online] © 2014 UC Regents
[cit. 2014-02-01] Dostupné z: http://www.ats.uctlusstat/spss/fag/alpha.html.
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Pokud se firmy rozhodnou jit cestou CRM orientao@hou pro zréteni miry
vyuziti konceptu CRM vyuZzit navrZzeny dotaznik. Zis& mira pedstavuje stavovy
ukazatel, ktery slouzi k porovnani hodnoty v jetlmpth obdobich, proto se
dopori&uje mefeni opakovat. Vhodna dobauge byt 1x za rok. Tento navrh byl
inspirovan odbornikem na personalistiku LuboSemki€a) (2014), se kterym lze
souhlasit, Z&asté ndreni je spiSe #fenim pro mifeni a procesy se nestihnou usadit.

Metoda se hodi, pokud se CRM do firmy implementujgotebuje se zjistit, jak
se procesy po tité dok ustalily. Na zjis&nych nedostatcich (nizkych hodnotach
polozek¢i rozdilech mezi respondenty) je paetba dale pracovat. Analyzuje séc¢ma
a pijmou opateni k napra¥. K tomu slouzi provedeni analyzy jednotlivych gk,
piip. jednotlivych prvk. PoloZzky totiz zrcadli idstupy a aktivity, které jsou pro firmy
se CRM orientaci podstatné.

Dale je mozné pouzit metodu ke srovnani s konkiir&npraimérnou mirou za
dané odwtvi, viz kapitola 6.3.2.4.

6.2.6.1 Postup zjiS&€ni miry CRM

1. Vykeér vhodného respondenta

Vzhledem k mnozZstvi tznorodych informaci je dotaznik a&n pro manazery
organizaci. ManaZgjsou gikladem pro své pdézené a v roli leadérnejlépe penesou
principy CRM na ostatni zafstnance. Proto je vhodné, aby CRM principy sdileli

vSichni vedouci pracovnici firmy.
2. Respondent v dotazniku zaZinawvij postoj ke kazdé polozce pomoci Likertovy
Skaly, kde nejnizsi stupeznamend naprosty nesouhlas a nejvySSi stuyagrosty

souhlas.

3. Pokud se ¢které polozka dané firmyibec netyka (nap nevyuziva distributory), je

vynechana, resp. je ozfemo pole ,Neni dostupné”.
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4. Spaita se piimérna hodnota za vSechny poloZkyimp Ize stanovit i prmérnou
hodnotu za jednotlivé prvky. POZOR: PoloZzky nevypk z divodu uvedeného

v predchazejicim badse nesmi do vygtu priméru zap@itavat!

5. Ptimérna hodnota za vSechny polozky, zjit prostym aritmetickym pmérem je
mirou CRM v dané firsa Pri vice respondentech je peba jednotlivé vysledky
porovnat. Vyslednou hodnotu za firmu je mozné stanspcaitdnim paméru

z vysledKki od vSech respondént

Firmam lze doporit dotaznik vyplnit ¥etnd ¢asti zandrené na MO a getre
zamysSleni se nad efekty. Miru MO tedy zjistéasti A a miru CRM zasti B viz
Priloha 5, ve které je uveden navrh dotazniku s paloit dopordovanymi firmam.
Zaroveh pro &ely dizert&ni prace je uveden i Gvodni text a @édotazniku.

Pro vyhodnoceni vysledné miry danych koncepci faendm doporuit

nasledujici rozmezi (Tabulka 4):

Tabulka 4: Mira koncepce

Mira koncepce | Slovni popis pislusné orientace
<5 Neni implementovana
5az5,5 Mirna
>55az6 Zetelna
> 6 Skuténa
7 ,ldeal"

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem firmy, ktera usiluje oijsluSnou orientaci je dosédhnout uvad ,skut&né”
orientace a fiblizit se co nejvice hodndt7. V pripack dosazeni uspokojivych hodnot
piedkladanou metodou, ke firma vyuZzit i jiny zjsob dotazovani - ipmo
u zakazniki. U vysoké miry implementace by vSakrpzena komunikace se zakazniky

mela byt sodasti Eznych proces.
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6.2.7 Diskuse metody néireni

Dotazniky v praci Tomaskové (2005a) jsodamy vzdy jedné os@bve firme¢ —
¢lenovi top managementu, po vzoru Narvera a Slag880) a jejich nasledovnik
Objevila se kritika, Ze jeden respondent nemusidogtaténé relevantni pro stanoveni
miry trzni orientace celé firmy. ii¥¢jSi metody byly zarreny na vedouci
marketingoveho oddeni, ktgi vSak nemuseli mit informace érd v celé firng. Top
manazé by meli mit prehled o veSkerénnosti ve své organizaci. To vSak také nemusi
platit.

Ruekert (1992) poukazuje na fakt, Zze ukngdné firmy mohou existovat
vyznamneé rozdily v nié MO mezi jednotlivymi odélenimi. Mezi vyjimky z pravidla
jednoho respondenta na firmu fpatéteni Jaworskiho a Kohliho (1993), kieZili tzv.
dvoji informani model. Jeden dotaznik vyplnil vedouci marketirgge oddleni a na
druhy vedouci jiného odteni. Deshpande, Farley a Webster (1993) pouziagkatni
analyzu“, ktera dotazuje dva marketingové pracoyniklodavatele a dva u zakaznik
Chen a Quester (2009) dotazovali misto mariaZantstnance.

Kompilace nazar nékolika manazer mize byt prosgdna, na druhou stranu by
vrcholovi manazé meli byt schopni realé ohodnotit situaci ve firky kterou vedou.
Tomaskova (2005a) uvadi, Ze by bylo problematickét skuteny stav pi ziskani
rozdilnych nazar od vice respondeint Zde je na mist podotknout, Ze pokud by se
vyznamné rozdily nasly, je to signél, Ze kooperad@munikace uvnitpodniku je
naruSena (fitom jsou nezbytnym principem MO).

Chlebovsky (2005) dopotuje vyplréni dotazniku #8kolika manazery naiznych
arovnichtizeni ve firn. CRM by nelo byt chapano stefrvSemi zamistnanci, proto by
teoreticky bylo mozné se dotazovat jak vrcholovyotanazel, tak fadovych
zamestnand a zanalyzovat ijpadné vyznamné rozdily mezi jejich nazory. Na dwh
stranu je pdtba si ugdomit, Ze je to top manazer, kdo midspup ke vsem udain,
které jsou pro vyplni dotazniku pdeba,radovy zamistnanec se k mnoha informacim
nedostane a musela by &ho byt zkoumana pouzgst problematiky.

Z toho plyne nutnost navrZzenou metodéiemi pFizptsobit vzdy podminkam
dané firmy. U zde zkoumanych leteckych firem byj$téno, Ze v menSich firmach
delaji tzv. ,vSichni vSechno” a nemaji marketingova@deni, &tsi firmy uz mohou mit

marketingové odtleni, které se ovSem zabyva spiSe obchodem jalkavyak Navic,
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jak je vySe uvedeno, pokud by firmasla MO ¢i CRM orientaci, museli by s tim byt
seznameni manatievSech oddleni. Respondenty tedy byli jednataléreditelé celé
firmy, nebo vyznamni vedouci o#ldni (vyrobnireditel,feditel kvality...).

Diskutabilni se mze jevit rozdleni firem na ty svysokou a nizkou mirou
implementace dané koncepce kolem hranice 5. Vtdizdrpraci navrhované agoby
vdak maji své opodstatmi. Zpisob |. vychazi zvyzkumu G2ZR (Chalupsky,
Kaiiovska, Simberova, Tomaskova, 2009), druhyaspp byl navrzen zivoda
uvedenych v kapitole 4.8.1. Pro interni fiebiu firem je doporovano vyhodnoceni
miry koncepce podle Tabulky 4, které bylo navrzeaozaklad vystupi z vyzkumi
provedenych v ramci dizettai prace.

Pokud jde o délku dotazniku, ¥ealvyzkumu provedeném v této praci, ktery
navic obsahoval jeSt81 otadzek z dotazniku z knihy Chlebovského (200%),
respondenti na mnozstvi otdzek w®eetvali. Karakostas a kol. (2005), ktese
dotazovali na implementaci CRM v oblasti fidaich sluzeb ve Velké Britanii, pouZili
40 uzavenych otazek. Mendoza akol. (2006) navrhuji 55rimelCMAT model
obsahuje dokonce 260 otazek (Starkey a kol., 2002).

Pokud jde o p&et dotazovanych, vyzkum u firem z oblasti leteggvproveden na
29 firmach. Jak uvadi TomasSkova (2005a), v zabirkchh vyzkumech se objevily

piipady, kdyc¢etnost néieni byla nizsi nez 30, nad 3 podniki apod.
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6.3 Vyzkum u firem

6.3.1 Vyzkum u high-tech firem

Prvni prakticky vyzkum byl uskuteén diky spolupraci na projektu GIR
¢. 402/07/1493 s ndazvem ,Vyzkum implementace trznéntace u high-tech firem®,
ktery teSil Doc. Ing. Vladimir Chalupsky, CSc., MBA a jehgpolupracovnici
(Chalupsky, K#&ovska, Simberova, Tomaskova, 2009). Autorka tétertiéni prace do
uvedeného vyzkumu navrhla polozky tykajici se CRNtertani prace popisuje dil
vystupy tykajici sefrizeni vztakh k zakaznikm. Vénuje sesouvislostem mezi MO
a CRM (gip. mezi MO a orientaci na zakaznika, coz jédda sodast nejen CRM).
Tento vyzkum se tedy zabyva @ih cilem V. (Analyzovat vzajemné zavislosti MO
a CRM).

Vyzkum byl orientovan na high-tethfirmy a byl zandten na podniky fisobici
jako producenti sigvazujicim zamienim na strojirenskou a elektrotechnickou vyrobu
a oblast kvalifikované chemie. Respondenty vyzkuwaiil sttedni managementdhto
spole&nosti, zejména vedouci pracovnici z marketingu ehoflu. Jednalo se o malé
i velké organizacegsobici na Gzemieské republiky.

Zakladni metodou vyzkumu bylo dotazovani. Do doitaznneiiciho trzni
orientaci byly zahrnuty otazky tykajici se CRM. Bmiik obsahoval 57 otazek
roz&kklenych do é&chto tématickych ¢asti (analyza externiho présdi, analyza
z&kaznik, distributoi, konkurent a dodavatél, analyza vniiniho prostedi, otdzky
reflektujici urovie CRM, informace o vykonu spaleosti).

Nazor respondeifit byl vyjaden pomoci sedmistupve Likertovy Skaly od
hodnoty 1 (velmi nesouhlasim) po hodnotu 7 (velmitdasim). ProtoZe vySSi hodnota
na stupnici u kazdé otdzky znamenala vys$#ign k MO, bylo mozné spdtat miru
trzni orientace pro kazdou sp&hest. Spolénosti byly séazeny dle pfmérné hodnoty
a rozdleny do dvou skupin —vgsoce) trzré orientované (MO) amalo trzné

orientované (nMO). Hranini hodnotou mezi ,vysoce* a ,malo“ tr&rorientovanymi

?® High-tech sektor je definovan jako soubor ekonowitksinnosti, které ke své produkci ve velké
mite pouzivaji vysglé technologie. Zarovevyvoj vystupi z &€chto ¢innosti doprovéazi vysoké naklady
bud na inovace a/nebo na vyzkum a vyvoj. Takovéto ekuoké ¢innosti zarove vytvéreji vyssi
pitidanou hodnotu.

(Zdroj: CESKY STATISTICKY RAD. High-tech sektor. czso.cz [online] [cit. 2018-03] Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/high_tech osgkt
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firmami se stala hodnota 5, nebaz hodnota 5 na LikertévSkale a hodnoty vysSi
znamenaji souhlas s danou koncepci. Miry trznintatge u jednotlivych firem jsou
k nahlédnuti v filoze (Riloha 1).

Odpowdi na otazky reprezentujici CRM byly zwaanalyzovany ve skupin
(vysoce) trzg orientovanych firem (MO) a zvla¥e skupig malo trzr¢ orientovanych
firem (nMO). Skr dat probihal pomoci webovych dotazhi& osobnich interview.
K G¢asti na vyzkumu bylo vyzvano 450 firem. Vypho bylo celkem 115 dotaznik
Dotazniky byly vyfidény. Z rekterych organizaci odpovidalo¢kolik responderit,
proto byl pro ziskani vzorku v takovéntipads vyuZzit aritmeticky pamér. Vysledny
vzorek zahrnoval 69 firem iRBluSné navratnost tedyjnila 15,33 %.

Diskuse je umigha vzdy hned u jednotlivych vysleilk

6.3.1.1 Trzni orientace u high-tech firem

Analyzovano bylo 69 firem. Pro firmu jeukkzité, aby zjistila, Zze j&i neni
(vysoce) trza orientovana. Zde vychazi 46 (vysoce) &arientovanych (MO) a 23
malo trzré orientovanych (nMO) firem viz Graf 1.

Nejnizsi zjistna mira MO u jednotlivych firem byla 3,51 a nejviy8%4. Firmy
mohou swj vysledek porovnat s celym oborentjgp s konkureéni firmou. Benchmark

MO u zkoumaného oboru high-tech firem je 5,19.

Graf 1: Trzni orientace u high-tech firem

33 %

EMO

EnMO

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.3.1.2 Existence konceptu CRM u zkoumanych firem

Sekundarni zdroje popisuji koncept CRM. Na prahakického vyzkumu bylo
nutné o¥fit, zda firmy, u kterych by byl zji8h souhlas se vSemi tvrzenimi indikujicimi
CRM orientaci, wbec existuji.Proto bylo stanoveno nekompromisni kritérium, kdy
firma mohla byt v této ¢4sti ozna&ena za firmu se CRM koncepteni (CRM),
pouze pokud u ni byl ,prokazan souhlas®, tj. hognmdpowdi na Likerto¥ Skale 5, 6
nebo 7u kaZdé z nasledujicich polozék V opainém gipads byla povaZovana za
firmu bez CRM konceptu (nCRM):

1. Pravidelg sledujeme vyvoj pozadawk sowasnych a potencialnich
zakaznik.
Aplikujeme individualni pistup k zakaznikm.
Pravidelr’ zjiStujeme stupi spokojenosti finalnich zakazriik
Vime, jakou image zaujimaji naSe produkty u zakazni
Pravidelr sledujeme vyvoj pozadauku naSich distributdg.

Pravidelrg hovaime s distributory o jejich problémech.

N o g s~ w D

Provadime pravidelny monitoring vyvoje konkurenta jejich

marketingovych politik.

8. Provadime pravidelnou analyziigiupu dodavatélk naSim pozadawkn.

9. Implementujeme ziskané informace do nasich rozhibdnu

10.Nabizime produkty reflektujici nejn&gi poZzadavky a idni zékaznik
(distributoff).

11.Kazdy pracovnik zna své pravomoci a svou oddowst.

12.Kazdy pracovnik je seznamen s hlavnimi cili orgacéz a vi, jakym
zpasobem niZe [ispet k jejich dosazeni.

13. Preferujeme tymovou praci a vzajemnou kooperaci.

14.Dbame na vyrinu informaci mezi jednotlivymi odtenimi podniku.

15. Preferujeme dosahovani dlouhodobychi gited kratkodobymi, dosazeni
urcitého trzniho podiluied finargnimi cili.

16.Snazime se ip naSem podnikani brat ohled na ¢etist podnikani

a provadime eticka rozhodnuti.

29 Chalupsky, Kaovska, Simberova, Toméaskova (2009)
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Vysledky ukézaly, Zze ze 46 (vysoce) #Zarientovanych firem mohlo byt 20
oznaeno za ,firmu se CRM konceptem” (CRM). Jednalo ssédejni zjiSténi, neba
byla potvrzena existence firem vykazujicich shodiewii CRM konceptu ve vSech
zkoumanych polozkach.

Mezi 23 malo trz& orientovanymi firmami se objevila pouze jedna firree
CRM konceptem. Zjighou disproporci, kterd nazthige souvislost CRM a MO,
zietelrgji ukazuji Graf 2 a Graf 3.

Fakt, Ze 44 % (vysoce) tr&norientovanych firem tvdly firmy se CRM
konceptem, zatimco u malo t&orientovanych firem se CRM koncept vyskytl pouze
jednou, naznauje souvislost MO a CRM.

Graf 2: Podil ,firem se CRM konceptem* u (vysoce) tZné orientovanych firem

44 %

OCRM
OnCRM

56 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3: Podil ,firem se CRM konceptem“ u mélo trzné orientovanych firem

4%

OCRM

96 % OnCRM

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.3.1.3 Trzni orientace a urovré CRM

Po potvrzeni existence firem se CRM konceptem, Ipyistoupeno k dalSimu
kroku zji¥ovani - zda CRM a MO spolu souviseji. Kima (2001) popisuje existenci
péti urovni CRM, které jsou vySe popsany (viz Tabula Popisy ¢chto arovni byly
coby tvrzeni umishy do dotazniku v ramci vyzkumu u high-tech firewysledky
shrnuji Tabulka 5 a Graf 4.

Tabulka 5: Urovné CRM u ,firem se CRM konceptem®*

Tvrzeni Procento ,firem
Uroven se CRM
Popis konceptem®,
CRM které souhlasi
1 Kontakt se zakaznikem fé&zen v dok potreby 14,3
Neeviduji se pedchozi kontakty
Existence proceéskontaktu se zdkaznikem
2 | Zakaznici se i do segmerit 66,7
Jednotlivé segmenty s$ii oddlene
3 Zakaznici jsou centradnevidovani 95,2
Udrzuji se profily zakaznik
4 Sleduji se individualni ptgby zakaznik 85,7
Kazdy zadkaznik ma svého osobniho spravce
5 Ve vSech lokalitach se uphatji stejné procesy, 90,5
individualizované dle pieb kazdého zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani

Urovré CRM uvedené v Tabulce 5 musi byt zvySovany z pmenpatou postugn
(Koptiva, 2001). V praxi firem ale fize dojit k jejich prolinani. Dle Kdjvy (2001) je
mozné pedpokladat, Ze tvrzeni uvedend u arovni 1, 2, 3, 3lviz Tabulka 5, jsou
zavisla na CRM orientaci tak, Ze s rostouci uraeste i CRM orientace. To ime byt
z uritych dhli pohledu pravdivé, ale nikoli nesporné tvrzeni.nfar nap. mize
evidovat zakazniky a pracovat s nimi jako s jedwatl(Urover 4), ale nemusi je
shlukovat do segmeint(Urover 2), coz niize byt rkkdy vyhodrjSi, zejména ma-li
firma jen rekolik velkych odirateli. Tabulka 5ukazuje, Ze uvedené Urové CRM

souviseji se CRM orientaci, ale nikoli nutd s rostouci tendenci.
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Graf 4: Souhlas s Urovni CRM u mélo trzré orientovanych firem (nMO) a (vysoce) trzrié
orientovanych firem (MO)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z logiky predloZzenych arovni CRM bylotedpokladano, ze prvni uvé&mh Groves
bude cetrgji zastoupena mezi firmami bez CRM konceptu a zé&rowzhledem
k predpokladané souvislosti CRM a trzni orientace) mmealo trz@ orientovanymi
firmami. Cisla v Tabulce 5 a Grafu 4 tentéegpoklad jednozraé potvrzuji. V Grafu
4 je paet MO firem v CRM drovnich (tj. arovnich 2-5) vzdyssi nez nMO firem.
Graf 2, Graf 3 a Graf 4 jasmukazuji, Ze (vysoce) trérorientované firmy jsou mnohem
vice propojeny se CRM nez mémzre orientované firmy.

Pozoruhodné je, Ze pet malo trzg orientovanych firem (nMO viz Graf 4) se
s rostouci trovni CRM také zvySujeaiddem niize byt, Ze high-tech firmy mohou byt
jiz ze svého charakteru trZorientované.

Toto tvrzeni Ize podgd tim, Ze 96 % analyzovanych high-tech firem ddsah
pramérné miry MO vySSi nez 4 (na Skéle 1-7). N#@mé vysledky MO u zkoumanych
firem wvibec neukazaly minimalni mozné hodnoty (nejnizSi &ramd mira MO
odpovida vysledku 3.51), coz nazZope, Ze firmy nevykazuji absolutni neshodu

s trzré-orientovanym gistupem.

VySe uvedena zji8hi podporuji zasr ze sekundarnich zdfgjze MO a CRM

spolu velmi Gzce souviseji.
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6.3.1.4 Trzni orientace a CRM

Pouzivana jsou @ data zvyzkumu Chalupsky, Kevska, Simberova,
Tomaskova (2009). Stejrjako ve vySe uvedeném textu plati, Ze firmy s omnitrZni
orientace 5 a vice jsou ozmmy za (vysoce) tr&norientované (MO), zatimco malo
trzn¢ orientované (nNMO) dosahly miry MO mensi nez 5L(ikartové Skéle 1-7). Firmy
ozna&ené za ,firmy se CRM konceptem” musely vykazat sheckonceptem CRM ve
vSech zkoumanych polozkach, jinak byly osmay za firmu bez CRM konceptu
(nCRM).

Pro statistickou analyzu a grafické vystupy bylyubity programy Minitab
a Microsoft Excel. Data pouzita pro vyftp maji normalni rozéleni. Vysledky, které
jsou vidt v Grafu 2 a Grafu 3, byly uspidany do kontingemi tabulky (Tabulka 6).
K testovani nezavislosti pramnych byl pouzit chi-kvadrét test.

Respondenti, ki€ odpovdéli na otazky ptizkumu, tvdi vybérovy soubor, jejich
odpowdi jsou datovym souborem, za zakladni soubor Iz@pavat vSechny high-tech
firmy, s prevazujicim zar¥enim na strojirenskou a elektrotechnickou vyrolbkast

kvalifikované chemie na Gzerflieské republiky.

Nejdiive dojde k dalSimu o¥ieni zavislosti CRM a MO.

Je testovana nulova hypotéza) droti alternativni hypotéze ¢
Ho: Mezi MO a CRM neexistuje zavislost.

Hi: Mezi MO a CRM zavislost existuje.

Tabulka 6: Udaje do chi-kvadréat testu pro MO a CRM

CRM
CRM nCRM | Souget
MO

20 (14 26 (32 46
MO (14) (32)

2,571 1,125

1(7 22 (16 23
MO (7) (16)

5,143 2,25
Souet 21 48 69

Zdroj: Vlastni zpracovani



Poznamka k Tabulce 6:

Prvni¢islo v 1.tadku u MO i nMO vzdy fedstavuje pozorované hodnoty (simultéethosti),
v zavorce jsou uvedenyekavané hodnoty (odhady teoretickych simultangthosti, pokud
by zavislost neexistovala) a vefadku jsou uvathy jednotlivé pispivky do chi-kvadrat testu.

Zdroj statistickych vzor viz Krop& (2007).

x? =11089

Kvantil Pearsonova rozteni pro zvolenou hladinu vyznamnosti je:

Xoss (1) = 3841

Kriticky obor pro tento test bude:

W, ={x?: x* = 3841

Protoze se hodnota testového kritéria v kritickénbora realizovala
(11,0891 W), je na 5% hladi& vyznamnosti zamitnuta nulova hypotézaaHdijata
alternativni hypotéza HTedy s 5% rizikem omylu Iz#ci, Ze znaky CRM a MO jsou
na sok zavislé, tudiz CRM a MO se oviiuvji. Na 1% hladid vyznamnosti by byl
vysledek stejny x50, (1) = 6635}

ProtoZze bylo testem zji&to, Ze mezi CRM a MO existuje vztah, Ize pomoci
Cramerova koeficientu it i intenzitu tohoto vztahu. Po dosazeni do vzopre

vypocet Cramerova koeficientu vychézi hodnota 0,401yTedzi CRM a MO existuje

pramérna zavislost.

6.3.1.5 Trzni orientace, CRM a orientace na zakaznika

Orientace na zakaznika je povazovana za zakladn€iprmnoha modernich
koncepci managementw, az jde ofizeni vztali se zakazniky (CRM), trzni orientaci
(MO) ¢i napriklad TQM (viz kapitola 5.2.2) aj. Cilem této prgeenajit souvislosti mezi
MO a CRM - je tedy vhodné zjistit, jak zkoumanémiyr piistupuji k orientaci na
zakaznika, ktera je povazovana za zaklad obou kaice

Graf 2 ukazal, Ze mezi (vysoce) t&orientovanymi firmami je jich 44 % se
CRM orientaci. Jak ukazuje Graf 5, s vysokou odehina zékaznika je jich 80 %.
U malo trzrg orientovanych firem ma vysokou orientaci na zakeenGraf 6) jen

35 %, ale CRM orientaci &a pouze 1 firma (Graf 3). To potvrzujéldzitost orientace
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na zakaznika pro trzni orientaci. Zardveamotna orientace na zakaznika pro CRM

nest&i.

Graf 5: Orientace na zakaznika u (vysoce) trzéorientovanych firem

OVysoka
orientace na
zakaznika

@ Nizka orientace
na zakaznika

80 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 6: Orientace na zakaznika u malo trzi orientovanych firem

OVysoka
orientace na
zékaznika

@ Nizka orientace
na zadkaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani

V néasledujicim vyp&tu bude o¥ien vztah mezi trzni orientaci a orientaci na

zakaznika.
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~Firmou s vysokou orientaci na zakaznikaje pro (tely tohoto vyzkumu takova

firma, u které odpadi na kazdy vyrok tykajici se orientace na zakaardklpovidaji

rozsahu 5 - 7 na Likerté\skale. Tyto vyroky jsou:

Aplikujeme individualni pistup k zakaznikm.

Pravidelr sledujeme vyvoj poZzadaulsowasnych a potencialnich zakazinik
Pravidelr® zjiStujeme stupk spokojenosti finalnich zakazriik
Implementujeme ziskané informace do naSich rozhibdnu

Vime, jakou image zaujimaji naSe produkty u zakaezni

Nabizime produkty reflektujici nejn&gi pozadavky a i@dni zakaznik
(distributof).

Pokud je odpodd’ na rektery vyrok v rozmezi 1 — 4, je firma ozZtema jako firma

,S nizkou orientaci na zakaznika“.

Ze 46 (vysoce) trah orientovanych firem je mozné 37 oziaza ,firmy

s vysokou orientaci na zakaznika“ (rozsah odgdowa uZzité Likerto¥ Skale na vSechny

otazky tykajici se orientace na zakaznika jsouzmezi 5 - 7). Mezi malo trZn

orientovanymi firmami jich o vysokou orientaci na zakaznika 8, zatimco 1%ck n

meélo nizkou trzni orientaci.

Opkt je testovana nulova hypotézapfihroti alternativni hypotéze ¢
Ho: Mezi MO a orientaci na zakaznika neexistuje zésis
Hi: Mezi MO a orientaci na zakaznika zavislost eyéstu

Tabulka 7 zachycuje vysledky.

Tabulka 7: Udaje do chi-kvadréat testu pro MO a orientaci na zakaznika

Orientace na
Zakaznika Vysoka Nizka Soudet
MO
37 (30 9 (16 46
MO (30) (16)
1.633 3.063
8 (15 15 (8 23
MO (15) (8)
3.267 6.125
Sowet 45 24 69

Zdroj: Chalupsky, Kaovska, Simberova, Tomaskova (2009)
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Poznamka k Tabulce 7:
Prvni¢islo v 1.tadku u MO i nMO vzdy fedstavuje pozorované hodnoty (simultéethosti),
v zavorce jsou uvedenyekavané hodnoty (odhady teoretickych simultangthosti, pokud

by zavislost neexistovala) a vetadku jsou uvathy jednotlivé pispsvky do chi-kvadrét testu.

X° = 14087

Kvantil Pearsonova rozteni pro zvolenou hladinu vyznamnosti je:

Xoos@ = 3841

Kriticky obor pro tento test bude:

W, ={)(2 D 384]}

Hodnota testového kritéria se v kritickém obordiresala (14,0871 W,), proto
je na 5% hladi&d vyznamnosti zamitnuta nulova hypotézy & @ijata alternativni

hypotézu H. Tedy s 5% rizikem omylu Izé&ci, Ze znaky CRM a MO jsou na sob
zavislé, tudiz CRM a MO se oviivji. S 1% rizikem omylu by byl vysledek stejny

{ X600 @ = 6635}.

Protoze bylo testem zji&to, Ze mezi MO a orientaci na zakaznika existujahyz
Ize pomoci Cramerova koeficientwiin intenzitu tohoto vztahu. Po dosazeni do vzorce
pro vypaet Cramerova koeficientu vychazi hodnota 0,452.yTredzi MO a orientaci

na zakaznika existujejpnérna zavislost.

Z danych hodnot tedy Ize usoudide mezi MO a orientaci na zakaznika

existuje vztah coz potvrzuji nap i Singh a Ranchhod (2004).

Zjisténa cisla potvrdila existenci vztahu mezi MO a CRM aéakezi MO
a orientaci na zakaznika. Vysledky vSak ukazujisgel€nosti zapojené déeSeného
vyzkumu majiznaény prostor pro zlepSeni.Ze 46 (vysoce) trahorientovanych firem
bylo celych 56 % bez CRM konceptu a mezi 23 &té&hne orientovanymi firmami jich
bylo dokonce 96 %. Mezi 46 (vysoce) téZarientovanymi firmami také bylo tém
20 % ,s nizkou orientaci na zakaznika“. Mezi 23 &érzné orientovanymi milo
dokonce 65 % podnik ,nizkou orientaci na zakaznika“. Tento Za\e pongrné

alarmujici.
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V dneSnim s#té je orientace na zakaznika pro &&mou firmu brana jako nutnost.
Presto je stdle mozné g jak seteorie liSi od praxea jak v mnoha ifjpadech firmy
zakaznika za skuteou prioritu nepovaZzuiji.

Stat se vice zakaznicky orientovanym vSak je prvrknokem Kk ziskani
spokojenych zé&kaznik ktefi budou také loajalni. Tento fakt je blizky jak CRKk
trzni orientaci. Pokud firmy tyto koncepty vyuzivajmohou mit spokojené

zanestnance, partnery a santepr¢ zakazniky.

6.3.1.6 Stru¢né shrnuti zawra vyzkumu u high-tech firem

Vysledky tohoto vyzkumu ukazaly, Ze ze 46 (vysdce) orientovanych firem
(mira trzni orientace 5 a vice na sedmisayg Likertow Skéle) jich 20 Ize povazovat
za firmy se CRM konceptem* zatimco mezi 23 malbn&r orientovanymi firmami
vykazovala CRM koncept jedina firma. To demonstrije CRM koncept se mezi
(vysoce) trzg orientovanymi firmami vyskytuje vice, nez u matarg€ orientovanych
firem, coZ spolu s vypttem potvrdilo, Ze MO a CRM spolu Uzce souviseji.laBy
nalezena zavislost mezi CRM a MO.

U 37 (80 %) ze 46 (vysoce) tzrorientovanych firem byla prokazana vysoka
orientace na zakaznika, zatimco mezi 23 mala tazientovanymi firmami bylo pouze
8 firem (asi 35 %) s vysokou orientaci na zakaznika lze povaZovat zaillaz, Ze
(vysoce) trzg orientované firmy jsou se orientaci na zakaznikgp@eny mnohem

vice, nez firmy s nizkou trzni orientaci, coz pdilyri statistické vypoty.

6.3.2 Vyzkum u firem z oblasti letectvi

V kapitole 6.3.1 (Vyzkum u high-tech firem) bylo n&nélnim vzorku
69 high-tech firem osfeno, Ze trzni orientace (MO) idzeni vztalh k zdkaznikm
(CRM) jsou vzajemé zavislé. Vysledky ziraznily fakt, Zze vztahy mezi CRM a MO
jsou mnohem vyznandjsi, nez zdroje a rozhovory uvdly, a zaslouzi si tak rozsahlejSi

vyzkum. Ten byl zagien na spoknosti z oblasti letectvi.
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6.3.2.1 Divody pro vybér odvétvi a jeho charakteristika

U firem z oblasti letectvi je proveden hlavni vyekuizert&ni prace. Zawieni
na letectvi je motivovano viceidody. Vyznamnou specifikou leteckéhaipryslu je,
Ze zde — oproti jinym obdm — existuje vysoka koncentrace vyzkumnych a vyicin
kapacit. MM P&myslové spektrum (2005) uvadi, Ze prosperujicicleteprimysl je
zarukou vysoké Zivotni uro¥na ekonomické stability, zarofrepodstat prispiva
I k vdznosti statu v mezinarodnich vztazich.

V Ceské republice existuje rozsahla teoretickd i erpmmtalni zékladna pro
vyzkum a vyvoj letadel a nové letecké inZzenyry \odvaji i naSe vysoké Skoly.
CVUT v Praze i VUT v Br# spolupracuji s @imyslem na vyzkumu a vyvoji. Letecky
Gstav Fakulty strojniho inZzenyrstvi VUT v Brnrealizoval ve spolupraci
s ptimyslovymi partnery celowadu projeki. Kuptikladu moderni jednomotorovy
dolnoplosSnik VUT 100 Cobra byl prvnim reprezentamteové generace€eskych
letadel Cernohorsky, 2007) a experimentalni letoun VUT 0O&rabu byl ocefn

zlatou medaili Mezinarodniho strojirenského veletrtBrns 2016°.

Organizace pro hospokskou spolupraci a rozvoj (OECEHadi letecky sektor do
high-tech pimyslu. PodleCeského statistickéhotadu pati do high-tech sektoru
vyroba letadel a jejich motdy kosmickych lodi a jejich z&Zeni (CZ-NACE 30.3),
piipadré vyroba a opravy letadel a kosmickych lodi (QKB53). | kdyZ v tétosasti
praci nebylo nutné, aby firma p@é do oblasti high-tech pmyslu, Ize vtomto
spatovat jistou paralelu sipdchozicasti vyzkumu.

Letecky pfimysl mize produkovat high-tech vyrobky giganou hodnotou, tedy
se znanym podilem vysoce kvalifikované prace a je kéojmého zdrojem velmi
uziteinych poznati urychlujicich rozvoj mnoha strojirenskych i datSiabofi. (MM
Primyslové spektrum, 2005) Podle stanoviska Evropskéispodéského a socialniho
vyboru k tématu ,Evropsky letecky omysl — situace a perspektiva®, které vyslo
v Urednim stniku Evropské unie 28. 7. 2009 je leteckyinpysl ,tavicim kotlem®
z&kladnich kompetenci atechnologii avyznamnymaly@étorem inovaci; ma
rozhodujici tlohu jako pevnaimyslové zékladna, a také se podili na technologické

30 Letecky Ustav, Fakulta strojniho inzenyrstvi, VySolteni technické v Br VUT 001 Marabu
[online] [cit. 2011-12-20]. Dostupné z: http://lmé.vutbr.cz/projekty.php?projekt=vut001&full=vv.
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rozvoji a hospod&kém fistu; dale ma vahu i ve &ovém ngfitku a ma vliv na
ekonomicka a politicka rozhodnuti. Vybor vidi jaklavni Ukoly tohoto odstvi udrzeni

konkurenceschopnosti a zlepSeni toho, jak leteckmps| vnima véejnost.

MenSi pdet firem vtomto oboru také znamena lepSi dosaistl celého
z&kladniho souboru.

Doméci letecky pmysl byl zaloZzen ihned po vzniku samostatného
Ceskoslovenska v roce 1918 (Havelka, 2002). Jednihesel prvniceskoslovenské
republiky bylo T.G.Masarykovo: ,Vzduch je naSe i@¢ Pred rokem 1989 byl rozvoj
leteckého pimyslu ovlivren 2. s¥tovou valkou. Po jejim uka@eni byly vSechny
podniky leteckého @myslu znarodény a letecky pimysl byl ot jednim ze
strategickych oditvi. Prodej letoufh, motoi a dalSich vyrobk leteckého prmyslu
zaji¥ovan Ministerstvem zahramiiho obchodu, &etné stanoveni ceny a dalSich
podminek prodeje. Po roce 1989 se kazdy poduikzajistovat marketing a prodej
samostat® a to v situaci, kdy se tragii odbytové trhy rozpadlyReSeni této situace
bylo a je moZzné uplabvanim vyrobk leteckého pimyslu také na jinych trzich.
(Havelka, 2002). Firmy z oblasti letectvi OR se dnes uplabji zejména na
zahrangnich trzich.Cesky trh je maly a existuje nasm ostra konkurence zejména

u ultralehkych letadel.

Letecky ptiimysl pati v elektronice a f@sném strojirenstvi k oboroveé &, je
integratorem technickych poznéatk zdrojem modernich technologii. Vyznamny rozvoj
zaznamenavaeska republika také v oblastech letadlovych sy&igako jsou pokrdila
hydraulika, elektronika, palubnitiptroje,tizeni a ovladatelnost letadel a bezpilotnich
prostedki, a v oblasti pokrélych komunika&nich a navigénich prostedki.
(Czechinvest, c1994-2012)

Sektor letectvi vyviji a vyrabi Sirokou Skalu vykdb civilni a vojenska letadla,
letecké motory, helikoptéry, letadla bez osadkgjnst jako systémy a vybaveni.
Zahrnuje také spoimosti zandtené na udrZzbu a servis, které prayjacbpravy,
poskytuji Skoleni nebo jiné aktivity souvisejictignymi vyrobky. (Evropska komise,

2010) Mimo jiné zde jsou také spotmsti zangiené na vyrobu pro balénoveé Iétani.
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Letectvi je kromd vyvoje a vyroby neodmyslitetnspojeno s leteckou dopravou. Je
zajimavé, 7e na UzemCeské republiky se nachazi desitky Iti& toho 7
mezinarodnich wejnych leti§®'. Sowasti letistni infrastruktury \CR jsou roviz
leti$t, jejichZ provozovateli jsou n&pzajmova obanska sdruzen€innost tchto leti§
je orientovana na vycvik a sportowifinost.CR se snazi i dnes podiitarozvoj letecké
dopravy, v Dopravni politic€eské republiky pro léta 2005 -2013 bylo Wg§io jako
cil vytvéret podminky pro modernizaci technické letiStniastruktury véejnych leti§,
kterd bude sifovat ke zvySeni kapacity, kvality a be#pesti leteckého provozu.
U vefejnych mezinarodnich letiSvytvaret podminky pro spbmi schengenskych
pozadavk (Ceska republika — Ministerstvo dopravy, 2005).

Leteckd doprava v SirSim kontextuegstavuje soubotinnosti souvisejicich
S prepravou osob a nakladu vzduchem, jakoz i vyrobui@hu letadel a leteckych
systén.

V uz8im kontextu jde o souboéimnosti souvisejicich sigpravou osob a nakladu
vzduchem (provozovatelé letecké dopravy, provozgdeti§, poskytovatelé letovych
naviga&nich sluzeb a ostatnich leteckych sluzeb —.nslpzeb pozemniho odbaveni).
(Jelinek, 2010)

Leteckd doprava ma jednozmg vliv na irist ¢i pokles narodnich ekonomik,
piicemz u vnitrozemského statu plati tento vyznang jestohem vice nez wipnorské
krajiny. (Kov&a, 2011) Letecka doprava a jeji infrastrukturgedstavuji faktory
s vyznamnymi pozitivnimi ekonomickymi a socialnisopady na oblasti a regiony,
které jsou v d&chto ekonomickyckinnostech aktivni. Kroghprimych efekt vliastniho
fungovani letidt jsou tu dopady na okoli v podolSirSich pinodi, které dostupnost
sluzeb letecké dopravytipaSi regionalnim podnikatelskym z&jm a zakaznikm
a zvysuji tak jejich konkurenceschopnost na trRzechTrade, 2008)etecka doprava
ma tedy pozitivni dopad na podnikatelskéinnost a funguje jako katalyzator trhu
a fistu ostatnich sektbrekonomiky s pozitivnim dopadem na HBPSlouZi nejen
k dopra¥ osob a rozvoji turismu (coz zaravestimuluje ekonomicky ust, vytvai

zanestnanost, zvySuje iffem z dani a umdilje financovat obnovu Zivotniho

31 AEROMEDIA. Kolik je vCR leti& s mezinarodnim statuterh@tectvi.conline]. c2002.

[cit. 2013-08-12]. Dostupné z: http://www.letectalletectvi/Article67084.html.

*2 hruby domaéci produkt, tj.&inymi trznimi cenami vyja@né finalni vyrobky a sluzby, které byly za
urgité obdobi vyrobeny vyrobnimi faktory fungujicima izemi ufitého statu, a to i, které jsou ve
vlastnictvi osob ze st&finych. (Synek, Kislingerova a kol., 2010)
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prostedi), ale podili se také 40 % na celtevé pgepra¥ nakladu. Zaroue letecka

doprava vytvBl pracovni mista a podili se cca 8 % na HDP, coXxgié plus

i vzhledem k faktu, Ze nezduje statni rozpget (je financovana zakazniky, nikoliv
platci dani). Navic fnasi zahrarni investice a ma vysokoutiganou hodnotu.

(Jelinek, 2010jVSB-TU Ostrava Fakulta strojni, c2009)

Pokud jde o nevyhody letecké dopravy, jedna se padyp na Zivotni prostdi,
zejména emise a hluk.fiPsrovnani tiznych druti doprav je vSak viét, ZepouZziti
letecké namisto siltini dopravy vylepSuje mistni kvalitu ovzdusi a vydZimérk
pudy; pouZiti letecké namisto Zelegmi dopravy sniZuje projev hluku a vyuziva raén
pudy; a ekonomickytrst zvySuje Zivotni Urove coz miZze z@tné snizit tlak na Zivotni
prostedi. Na rozdil od Zeleznice a silnice nefmiituje letecka doprava infrastruktury
mezi jednotlivymi letisti a v zemich Efitak letecka $izabira jen 1% celkové plochy
uréené pro dopravu. Efektivni management planovaniitiypady v okoli leti§ by
mohl zmensit i péet lidi postizenych hlukenfVSB-TU Ostrava Fakulta strojni, c2009)
Za poslednich 15 let doSlo k dramatickému technokégnu posunu sénem k nizsi

hlu¢nosti a pedevsim i efektivnimu provozuetns nizSich emisi. (Kowg 2011)

Vyhody tedy pevysuji nevyhody. #nosy je mozné shrnout slovy Jelinka (2010)
tak, Zze letecka infrastruktura je nedilnou &mii dopravni infrastruktur¢’R a je
i nadale nezbytné ji rozvijet: ,Investice do dopravnfrastruktury maji vyznamny
multiplika¢ni efekt — stabilizuji za#stnanost ve stavebnictvi a navazujicich oborech,
pozitivné ovliviwuji tvorbu HDP, stimuluji fijmy vefejnych rozpéta (dareé, povinné
odvody apod.) a snizuji vydajeiegnych rozpéti (podpory v nezagstnanosti apod.).”
Leteckd doprava je nedilnou $d@sti systému dopravni obsluzno6iR prispivajici
vyraznou mdrou k celkové zawstnanosti s pozitivnim dopadem na HDP, jejiz
konkurerEni vyhodou je nez&tovani statniho rozgtu.

Béhem zpracovani dizettai prace byloieba si povSimnout i hrozby plynouci
z finareni krize. 1ATA (Mezindrodni asociace leteckych dmpi) prihlédla pri

hodnoceni situace v Evropskéémové unii k ekonomickému vyhledu OECD

%3 Evropskéa unie
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(Organizace pro hospod&ou obnovu a rozvoj) a na konci roku 2011 uvedla,
Ze letecké spotmosticeka narony rok (Holanova, 20111 Konkrétre letecka doprava je
totiz citliva na stav hospodstvi. (Jelinek, 2010)

Napriklad ve zprav spolé€nosti Deloitte ze srpna 2011 bylo uvedeno,
Ze v leteckém mimyslu Ize i nadale &kavat piznivy vyvoj. Rist by dle zpravy m
byt zpisoben zejména diky poptavce po menSich fadst velkych dopravnich
letadlech. Zprava n#épuvadila: ,Stredni Evropa a zejmén@eska republika nabizi
v oblasti leteckého pmyslu tradéné kvalitni vyrobni moznosti. #ProzSiFovani investic
do technologii zde mohou domaci vyrobci leteckydhi ca dodavatelé leteckého
primyslu dosahovat dnes i v budoucnu velmi dobrycHedjs.” Dale Ize dle studie
v nasledujicich 20 letechtekavat, Ze nast osobni a nakladni dopravyepysi nafst
globalniho HDP (Panek, 20113ehoz jsme byli ssdky i v minulych letech. (Jelinek,
2010) Mimo jiné se fedpoklada nap zvyseni procenta prodep dodavek komenich
letadel pro vyspivajici ekonomiky. (Panek, 2011ddéwe vyzniva ¢lanek o novém
dopravnim letadle, které esi mohli vyrabt od roku 2030 (Tinl, 2013)

Dobry stav potvrdil nap rozhovor autorky dizertai prace s vedoucim
zanestnancem jednoho vyrobce letadel, ktery potvrzag,se firn¢ nyni d& snad
nejlépe (rok 2012 artve), a to diky zahratmimu odbytu, zejména do Ruska, kde je
poptavka ¥tsi, nez firma dokaze uspokojit.

Jak uvadi Kové (2011), je vyznam letectvi pro &vi pro ekonomiku zegh

nesporny.

6.3.2.2 Trzni orientace u firem z oblasti letectvi

Analyzovano bylo 29 firem. Pomoci igobu I. (vysétleno v kapitole 4.8.1),
ktery koresponduje s metodikou pouzitou ve vyzkumhbigh-tech firem, jsou skoro
3/4 firem (vysoce) trzh orientované (Graf 7). To znamena 21 (vysoce) étrzn
orientovanych (MO) a 8 malo tr&norientovanych (nMO) firem. [Mezi high-tech

firmami byly (vysoce) trzé orientovany 2/3.]
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Graf 7: Trzni orientace dle zpisobu I. u firem z oblasti letectvi

EMO

onMO

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud je pouZit zjsob Il., pak je vyrazhtrzrné orientovanych firem i firem
s ,zadnou“/nizkou MO stejny et (Graf 8).

Graf 8: Trzni orientace dle zpisobu Il. u firem z oblasti letectvi

BvMO

EzMO

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejnizsi nantena mira MO byla 3,6 a nejvyssi 6,6. CoZ je srainats high-

e

VétSina firem s pojmem ,trzni orientace nepracujie enohé principy MO

vyuzivaji. Tvrda mezinarodni konkurence, vyrobazakazku a poprodejni servis nuti
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spol&nosti z oblasti letectvi orientovat se na zakazmilkigho pateby, reakce firmy
musi byt flexibilni. Dle rozhovdr s pracovniky d&chto firem, se lidé z jednotlivych
firem mezi sebou znaji a svou konkurenci sledujezMmnohymi panuji fatelskée
vztahy. Firmy z oblasti letectvi také vellf@sto pracuji na zakazkach v konsorciu. Mira
MO > 6 byla zjiséna u 10 % firem.

6.3.2.3 CRM u firem z oblasti letectvi

Je zkoumano stejnych 29 firem. Pomoaisgbu I. je zji&no, Ze 66 % firem m&
CRM orientaci (Graf 9). To znamena 19 firem se CRNentaci a 9 firem s nizkou

CRM orientaci.

Graf 9: CRM dle zpisobu I. u firem z oblasti letectvi

66 %

OCRM

8 nCRM

34 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud je pouzit zjsob Il., pak je firem svyraznou CRM orientaci eerfn
s ,Zzadnou“/nizkou CRM orientaci zhruba stejngetoGraf 10).
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Graf 10: CRM dle zpiisobu Il. u firem z oblasti letectvi

47 %

O vCRM
8 zCRM

53 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejnizsi zjistna mira CRM byla 3,71 a nejvyssi 6,69. Vzhledenorkd, Ze asi
polovina firem nema dostdt® vyraznou CRM orientaci, je mozné, Ze implementace
tohoto systému by mohla firmy obohatit. Zhruba 20fi#e¢m ma miru CRM #tSi nez 6,
coz spolu s odpad’mi na dophujici otazky zna&i, Ze CRM je pro tyto firmy dostupny.

Z podobnych d@voda jako vySe u MO je mozné dovodit, Zze firmy z ohlast

letectvi se v mnohém musi chovat podle CRM orientaby byly na trhu uspne.

6.3.2.4 MO a CRM ve zkoumaném oboru

Pro firmy miZe byt ginosné porovnat svoji miru MO (nebo CRM) s mirou MO
(nebo CRM) celého oboru, o kterém si Izetlat uritou predstavu diky informacim
poskytnutych respondenty:

Mira MO u zde zkoumané oblasti letectuni 5,17 a CRM 5,26 z maximalni
hodnoty 7.

Pro srovnani v ramci vyzkumu u high-tech firem ay8lira MO 5,19.

Je mozné dovodit, Ze tyto obory jsou trarientované, fip. jsou orientované na

fizeni vztali k zakaznikm, ale maji znény prostor pro zlepSeni.
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Vice informaci o MO a CRM firem z oblasti letechoskytuji nasledujici grafy.
Graf 11 ukazuje, Ze vice fireméo o reco vysSi miru CRM nez miru MO, rozdily vSak
nebyly nijak markantni.

Mira pislusného konceptu byla&téi nez &astji u CRM (6 firem), zatimco miru

MO mely vétsi nez 6 jen 3 firmy.

Graf 11: Pocet firem z oblasti letectvi dle vySSi miry konceptu

16

16 -
14 -
12 -

1

0 | | N

vySSi mira CRM nez MO  vySSi mira MO nez CRM  totozi@r@RM a MO

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 12 zachycuje, Zze mezi 21 (vysoce) a vykazhre orientovanymi firmami
byly pouze 3 s nizkou CRM orientaci (mira CRM 4,883; 4,78). Jde o hodnoty
blizici se hranici 5, coz znamena, Ze se nejedzasadni rozdil. Bleni firem je
vyswtleno v kapitole 4.8.1.

U 8 vyrazmr trzré orientovanych firem byly pouze 2 s mirou CRM niig# 5,5
(4,88; 5,21), a pouze jedna z nicklannizkou CRM orientaci (tj. n"CRM, mira CRM<5)
viz Graf 13.
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Graf 12: CRM orientace u trzné orientovanych firem

@vCRM
BCRM
BnCRM

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 13: Poget firem dle CRM orientace u vyrazre trzné orientovanych firem

BVCRM
OCRM
BnCRM

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 14 zobrazuje 8 nMO firem, mezi kterymi se aapbuze jedna firma
s (vysokou) CRM orientaci — mira CRM 5,11 (a miraD M},93). Tyto hodnoty
s pohybuiji kolem hodnoty 5 a podporuji tak rozhd@pouzivat i zgsob II. (tj. krong
,CRM" také ,vCRM?" viz kapitola 4.8.1), kde je vymm hodnot kolem hranice 5
potlaten.
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Graf 14: Poéet firem dle CRM orientace u nMO firem

1

BCRM
anCRM

Zdroj: Vlastni zpracovani

Toto byl nahled z pohledu MO. Na problematiku sakvd& nahliZet i z pohledu
CRM. Bylo by mozné ¢ekévat stejné vysledky, tyto se viglste&ne lisi.

Graf 15 ukazuje, ze mezi 19 firmami s (vysokou)eaznou CRM orientaci byla
pouze 1 s nizkou trzni orientaci (mira MO 4,93 an@fRM 5,11). Of jsou si tyto
jediné vybdujici hodnoty blizké a podporuji vyuZiti Igobu Il., podobé& jako
koment& ke Grafu 14. Jedind nMO firmaqastavuje zhruba 5 % ze vSech firem se
CRM orientaci (Graf 14), zatimco u MO firem jiz bylirem s nizkou CRM orientaci
vice (14 % viz Graf 12).

Graf 15: MO orientace u firem se CRM orientaci

ovMO
BEMO
onMO

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U 9 firem s vyraznou CRM orientaci (tj. VCRM, kdéra\CRM > 5,5; Graf 16)
byly nalezeny 3 firmy s mirou MO nizSi nez 5,5;ali®y 3 ale ily hodnotu miry MO

vySSi nez 5 a byly tak (vysoce) t&Zorientovane.

Graf 16: Trzni orientace u firem s vyraznou CRM orientaci

67 %

mEvMO
oMO
onMO

33 %

0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

U predchoziho ndhledu z pohledu MO (Graf 13) se u wr&zre orientovanych
firem naSla 1 firma s nizkou CRM orientaci, zatirmezi firmami s vyraznou CRM
orientaci nebyla Zadna firma s nizkou trzni oaentSpolu s komentdm nad Grafem
15 by to mohlo nazgavat, Ze u firem s (vyraznou) CRM orientaci |zéeldévat
zérove i MO, zatimco u MO firem neni tolik pkazné, Ze maji vzdy i &itou CRM
orientaci. Pro toto tvrzeni vSak neni dostatékadti.

Graf 17 zobrazuje 10 firem s nizkou CRM orientaweézi kterymi byly 3 trza
orientované (mira MO 5,55 a CRM 4,88; MO 5,36 a CRBB; MO 5,1 a CRM 4,78).
Opet se jedna o udaje okolo hodnoty 5, podojako na Grafu 14 u firem s nizkou trzni
orientaci. Mezi firmami s nizkou trzni orientacM@ ) byla pouze 1 se CRM orientaci,
hodnoty vSak byly blizké 5 a dleigobu Il. by se nezapitavaly.

Data naznéuji, Ze firmy z oblasti letectvi vyuzivaji CRM @ao vice nez MO.
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Graf 17: Poget firem dle MO orientace u nCRM firem

oMO
BvMO

OnMO

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zda je sm¥rodatnd MO¢i CRM neni mozné jednozti& rozhodnout, ale
vysledky jas® ukazuji hledané souvislosti mezémtito koncepcemi. Hypotéza

0 vzajemné zavislostéthto koncepci bude nyni &ena.

6.3.2.5 Ovéreni hypotézy |
MO a CRM jsou vzajemné zavislé
Hypotéza | NEBYLA ZAMITNUTA

Hypotéza | byla potvrzena jiz na vyzkumu u highktéicem. Jeji o¥ieni je nyni
provedeno u firem z oblasti letectvi. Byl vyslovegifedpoklad, Ze firmy s vySSi mirou
trzni orientace (MO) dosahuji vy35iho CRM a naof@aio zjednoduSeni bude dale
dowtek ,a naopak” vynechavan. Na zaldadbtaznikového Sini byly ziskany udaje
o mite MO i CRM. K dispozici je dvourozénny datovy soubor kvantitativnich zngk
proto je nejvhod§sSi vyuzit vypocet koeficientu korelace a testu nezavislosti
kvantitativnich znak. Uvedenou dominku Ize geformulovat nasledujicim apobem,
¢im vySsi je mira MO, tim vysSi je mira CRM.

Miry MO u jednotlivych firem jsou uvedeny wilbze 2 a miry CRM v Rloze 3.
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Je poteba utit zavislosti mezi déma nahodnymi vetinami (MO a CRM). Prvni

piredstavu o typu zavislosti dava koreladiagram (Graf 18).

Graf 18: Korelaéni diagram (MO a CRM)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad korelaniho diagramu lze ipdpokladat, Zze mezi mirou MO a CRM

existuje positivni linearni vazba (s tim, jak roste#a MO, roste mira CRM).

Silu linearni zavislosti vymezuje koeficient koma pro jehoz vypiet je nutné

urcit empirické charakteristiky sledovanych weli (Tabulka 8).

Tabulka 8: Empirické charakteristiky

Sledovand vekina | Vybérovy pramér Smérodatna
odchylka

MO 5,170 0,724

CRM 5,260 0,699

Zdroj: Vlastni vypety

S pomoci &chto charakteristik byl sg@tan koeficient korelace 0,839. Protoze je

hodnota koeficientu korelace kladna, je mo#i@, Ze mezi mirou trzni orientace
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a CRM existuje positivni linearni vazba, tzim je vysSi mira trzni orientace, tim vyssi
je mira CRM a naopak.

95% interval spolehlivosti pro koeficient korelgeq0,682; 0,922). Tento interval
|ze interpretovat tak, Ze se spolehlivosti 95 %d#kavatmezi MO a CRM silnou az

velmi silnou linearni vazbu

Je provedenovéreni vysledku pomoci testu nezavislostiro Seteni vychazejici
z vykérového souboru (tzv. negativni samodmlktery vznikl tim, Ze &které firmy se
rozhodly vyzkumu neziastnit). Na zakla#l predchazejicich vypa Ize mezi
sledovanymi veliinami predpokladat positivni linearni vazbu, proto je teata nulova
hypotéza (k) proti alternativni hypotéze ¢H
Ho: koeficient korelace je menSi nebo roven nule.(tmezi MO a CRM neexistuje
linearni vazba nebo je tato vazba negativni).

H;: koeficient korelace je &Si nez nula (tzn. mezi MO a CRM existuje positivni
linearni vazba).

Testové kritérium vychazi 8,010. Pro hladinu vyznasti 5 % je stanovena
kritick& hodnota 1,703. ProtoZze hodnota testovétfiéria je &tSi nez kriticka hodnota,
zamita se nulova hypotéza #jima hypotéza alternativni figemz je mozné se mylit
v5 % pipadi. Je tedy moznéici, ze mezi MO a CRM existuje skdt€ positivni

linearni vazbadqim je vyssi mira MO, tim vysSi je mira CRM).

6.3.2.6 Informace k hypotéze I

ProtoZe v oblasti vyroby a oblasti sluzeb je mopiédpokladat odliSné typy
¢innosti, bude fed dalSim zkoumanim vhodné zjistit, zda u firenjichg prevazn&sast
ekonomickécinnosti spadd do oblasti sluzeb, existuje rozditite MO (resp. CRM)
oproti firmam, které spadaji do oblasti vyroby. erdtura o CRM mnohdy mezi
vyrobkem a sluzbou nerozliSuje a pouziva pro olsupy sjednocujici nazev produkt.
Proto je mozné uvazovat o tom, Ze obkdsnhosti (sluzbyci vyroba) nebude mit na
mira CRM a mira MO vliv.

Do kategorie,sluzby* byly zaazeny firmy, u kterych bylo ip dotaznikovém

Seteni v kolonce ,Obokinnosti VaSi spoknosti* uvedeno zejména: udrzba, udrzba
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a opravy, zprosgedkovani lei, obchodni letecka doprava. Do kategquigroba“ byla
zarazena tato prohlaseni respondentroba, vyvoj a vyroba, vyroba a udrzba, letecky
pramysl. Pokud byl vyplén nazev spolaosti, bylo vymezeni vyhledano/&eno na
webovych strankach spaieosti.

Pokud v ohodnoceni miry CRM a MO nebude rozdil nfemami z oblasti
vyroby a firmami z oblasti sluzeb, nebud& pypoctech poteba tyto rozliSovat.
V dalSich vypeétech pak nebudou firmyéteny na ty, které poskytuji sluzby a na ty,

které jsou vyrobni.

6.3.2.7 Ovéreni hypotézy lla
V ohodnoceni miry MO neexistuje rozdil mezi firmami z oblasti vyroby
afirmami z oblasti sluzeb.
Hypotéza lla NEBYLA ZAMITNUTA

V této ¢asti budou porovnany dosazené vysledky MO jedngattiviirem z oblasti
vyroby (Tabulka 9) a sluZzeb (Tabulka 10). Na z&klddtaznikového S&ni je zndmo
ohodnoceni miry MO u firem z oblasti sluzeb a dib\agoby, jsou tedy k dispozici dva
datové soubory. K jejich porovnani bude pouzit dejdndrovy t-test.

Pred tim vSak budou @veny zakladni fedpoklady pro pouZiti tohoto testu -
nezavislost hodnot datovych soubca normalita dat. Vzhledem k tomu, Zei€at
probihalo uiiznych firem, je poZadavek nezavislosti gplnPozadavek normality bude
nyni owien pomoci Shapiro-Wilkova testu.

Nulova hypotéza pro @veni normality datika, Ze data maji normalni rageni.
Alternativni hypotézaika, Ze data nemaji normalini réfehi. Pro patby tohoto testu
byly pro hladinu vyznamnosti = 0,05 spoitany p-hodnoty (Tabulka 11).

Z tabulky je vidt, Ze vobou fipadech je p-hodnota¢t&i nez hladina
vyznamnosti. V obou fijpadech tedy nulova hypotéza neni zamitnuta ays ldat

pracovat, jako by #la normalni rozéeni.
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Tabulka 9: Mira MO u firem z oblasti vyroby

Vyroba
MO Firma
6,60 37
5,69 F
5,40 J
5,36 A
5,31 E
5,24 C
5,19 K
4,93 47
4,40 22

Tabulka 10: Mira MO u firem z oblasti sluzeb

Tabulka 11: P-hodnoty pro normalni rozdgleni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sluzby

MO Firma

6,54 40

5,80 14

5,63 9

5,39 G

5,28 39

5,17 32

5,13 20

5,12 28

4,38 8

4,23 4

4,22 46
Oblast p-hodnota
Sluzby 0,443
Vyroba 0,305

Zdroj: Vlastni vypety

Oba poZadavky jsou smny a pistupujeme k samotnémdvouvybérovému

t-testu.
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V prvni fadé dojde k porovnani rozptylobou datovych soubtr Je testovana
nulova hypotéza (k) proti alternativni hypotéze ¢

Ho: rozptyly je mozno povazovat za stejné

Hi: rozptyly jsou rozdilné

Na zaklad vypccitanych charakteristik (Tabulka 12) bylo gfiéno testové
kritérium 1,421.

Tabulka 12: Empirické charakteristiky

Oblast Pramér Smérodatna
odchylka

Sluzby 5172 0,704
Vyroba 5,347 0,591

Zdroj: Vlastni vypety

Pro zvolenou hladinu vyznamnost= 0,05 byly nalezeny kritické hodnoty 0,259
a 4,295. ProtoZe testove kritérium j&Si nez 0,259 a menSi nez 4,295 neni nulova
hypotéza zamitnuta a rozptyly je mozno povaZzovateaé.

Vysledek tohoto testu bude pouZzit v nasledujicinropeani vypgitanych
praméra. V nasledném testu je formulovana nulova hypotéalernativni hypotéza.

Ho: rozdil mezi pimery je statisticky nevyznamny (mira MO ve sluzbachea
vyrob¢ se nelisi).

Hi: rozdil mezi piméry je statisticky vyznamny (mira MO ve sluzbach e v
vyrobe se lisi).

Na zaklad vypccitanych charakteristik (Tabulka 12) bylo gfiano testove
kritérium —0,593. Pro zvolenou hladinu vyznamnastE 0,05 byla utena kriticka
hodnota 2,101. ProtoZe absolutni hodnota testowhiéria je mensi nez kriticka
hodnota, nulova hypotéza neni zamitnuta, coz vdopifpact znamenazZe oblast

¢innosti nema vliv na miru MO.

6.3.2.8 Ovéreni hypotézy Ilb
V ohodnoceni miry CRM neexistuje rozdil mezi firmann z oblasti vyroby
afirmami z oblasti sluzeb.
Hypotéza Ilb NEBYLA ZAMITNUTA
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Je poteba porovnat dosazené vysledky CRM jednotlivychniiz oblasti vyroby
a sluzeb. Stejhjako v gedeSlécasti, je na zaklad dotaznikového Sini znamo
ohodnoceni miry CRM jednotlivych firem z oblastiztb a oblasti vyroby, jsou tedy
k dispozici dva datové soubory (Tabulka 13, Tabulka K jejich porovnani je pouZzit
opét dvouvylErovy t-test. Zakladnifedpoklady pro pouziti tohoto testu jsou normalita
dat a nezavislost hodnot datovych soubdvzhledem k tomu, Ze Feni probihalo
u raiznych firem, je pozadavek nezavislosti $pin PoZzadavek normality bude dp

ovérovan pomoci Shapiro-Wilkova.

Tabulka 13: Mira CRM u firem z oblasti vyroby

Vyroba
CRM Firma
6,36 37

5,65 F
5,63 J
5,42 E
5,11 47
5,06 K
5,00 C
4,83 A
4,52 22

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 14: Mira CRM u firem z oblasti sluzeb

Sluzby
CRM Firma
6,69 40
6,23 14
6,19 9

6,18

6,06 28
5,57 20
5,56 39

5,21 32
4,64 46
4,46

4,25 8

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nulova hypotéza znamen@, Ze data maji normalniteaid Alternativni hypotéza
iikd, Ze data nemaji normalni r@ishi. Pro patby tohoto testu byly pro hladinu
vyznamnostb = 0,05 speitany p-hodnoty (Tabulka 15).

Tabulka 15: P-hodnoty

Oblast p-hodnota
Sluzby 0,343
Vyroba 0,318

Zdroj: Vlastni vypety

Z tabulky je vidt, Ze vobou fipadech je p-hodnota¢t&i nez hladina
vyznamnosti. V obou ffipadech se tedy nezamita nulova hypotéza a s datyike
pracovat, jako by #a normalni rozéleni. Oba pozZadavky jsou sphy a mize se
pristoupit k samotnémdvouvybérovému t-testu. V prvnifad se porovnavaji rozptyly
obou datovych soubbr Je testovana nulova hypotéza)(idroti alternativni hypotéze
(Ho).

Ho: rozptyly je mozno povaZzovat za stejné

Hi: rozptyly jsou rozdilné

Na zaklad vypotitanych charakteristik (Tabulka 16) bylo gfi@no testové
kritérium 3,117.

Tabulka 16: Empirické charakteristiky

Oblast Pramér Smérodatna
odchylka
Sluzby 5,549 0,817
Vyroba 5,276 0,539

Zdroj: Vlastni vypety

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti= 0,05 byly nalezeny kritické hodnoty 0,259
a 4,295. ProtoZe testove kritérium j&si nez 0,259 a menSi nez 4,295 neni nulova
hypotéza na hladinvyznamnostio. zamitnuta. Rozptyly budou povazovany za stejné.
Vysledek tohoto testu je pouzit v nasledujicim paéni vypd@itanych péiméra.

V nasledném testu je formulovana nulova hypotéakeanativni hypotéza.

Ho: rozdil mezi piiméry je statisticky nevyznamny (mira CRM ve sluzbacte

vyrob¢ se nelisi).
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Hi: rozdil mezi piméry je statisticky vyznamny (mira CRM ve sluzbachvea
vyroke se lisi).

Na zaklad vypccitanych charakteristik (Tabulka 16) bylo gfiano testove
kritérium 0,859. Pro zvolenou hladinu vyznamnost= 0,05 byla ufena kriticka
hodnota 2,101. ProtoZe absolutni hodnota testowhéria je mensi nez kriticka
hodnota, nulova hypotéza na 5% hla&diryznamnosti neni zamitnuta. To ZhaZe

oblast éinnosti nema vliv na miru CRM.

6.3.2.9 PodrobnéjSi rozdéleni u hypotézy Ii

ProtoZze je mozné vyrobu i sluzbylidl jeStt podrobrji, budou provedeny
dodaténé vypdaty. Owrieni je provedeno dle apobu I. a zpsobu II. V rdmci
zpuasobu Il. jsou firmy rozaleny dle ,tvrdSiho* kritéria (viz kapitola 4.8.1kdy se
mira MO firem z#&azenych do skupinyMO (vyrazre trzré orientovaneé) i v krajnich
hodnotach vyraziji liSi od miry MO firem z#azenych do skupingMO (Zadna

[tj. nizk&] trZzni orientace).

VYROBA

Zajimavou otazkou je, zda se liSi mira MO a CRMiranf, které se za#huji
primarre na produkci komponent, oproti firmam, které sem@uirg zan®tuji na
produkci finalnich vyrobk. Je zkoumano, zda jsou CRM nebo MO zavislé na typu
vyrobku nebo ne. Dle teoriéahto koncepci k tomu neni zvlastrivad, ale z hlediska
fizeni vyroby ma vyroba komponent mensi manévrovpmistor. Dodavatelé

komponent mohou byt v péidergjsi roli (viz market-driven MO, kapitola 5.5.2).

ZPUSOB I. u CRM

Tabulka 17: Kontingenéni tabulka (CRM a typ vyrobku)

Vyrobek CRM CRM nCRM Sowet
Koneény 2(2,571) | 1(0,429) 3
Komponenta 4 (3,429) | 0(0,571) 4
Souwet 6 1 7

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyrobni firmy jsou dle typu vyrobku uspéddany do kontingemi tabulky
(Tabulka 17). Pro zji8hi zavislosti v kontingami tabulce se pouziva Pearsonovo
testové kritérium. Pro jeho korektni pouziti byelnmbyt patet dat ¥tSi nez 40
a teoretické&tetnosti (v kontingetni tabulce jde o hodnoty v zavorkach) bylynbyt
vetSi nebo rovny 5. To neni spho a sldovani bugk by v tomto pipac nentlo
vyznam, protoZze by bylo ztraceno reélhi podle typu vyrobku. Proto je pro z§ist
zavislosti mezi sledovanymi vélnami pouzitFisherav faktorialovy test. Je testovana
nulova hypotéza (k) proti alternativni hypotéze @

Ho: mezi mirou CRM a typem vyrobku neexistuje zawsslo

H;: mezi mirou CRM a typem vyrobku existuje zavislost

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti= 0,05 je spé&itana p hodnota 0,429. Protoze
spaiitana p hodnota je&tsi neza, neni mozné zamitnout nulovou hypotézu. Mezi
skupinou firem vyragicich konény vyrobek a skupinou firem vyréficich

komponenty pro dalSi firmu neni vimiCRM statisticky vyznamny rozdil.

ZPUSOB II. u CRM

Tabulka 18: Kontingenéni tabulka (vVCRM/zCRM a typ vyrobku)

Vyrobek CRM vCRM zCRM Soucet
Koneény 1(1,5) 1(0,5) 2
Komponenta 2 (1,5) 0 (0,5) 2
Sowet 3 1 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako u zpsobu I. je pouzit Fishév fakotrialovy test. Pro zvolenou hladinu
vyznamnostio = 0,05 je spéitana p hodnota. P hodnota vychazi 1 a je ta&i weza.
Neni mozné zamitnout nulovou hypotézu. To naajea Ze mezi typem vyrobku

a CRM neexistuje zavislost
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ZPUSOB I. u MO

Tabulka 19: Kontingenéni tabulka (MO a typ vyrobku)

Vyrobek M3 mo AMO Soutet
Koneény 3(3) 0 (0) 3
Komponenta 4 (4) 0 (0) 4
Souet 7 0 7

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze stejnych dvodi jako u vyp@ta vySe je pouzit Fishéw faktorialovy test.
Ho: mezi mirou MO a typem vyrobku neexistuje zavislos

H;: mezi mirou MO a typem vyrobku existuje zavislost

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti= 0,05 je spéitana p hodnota. P hodnota je
1 a je tedy ¥tSi nez hladina vyznamnosti Neni mozné zamitnout nulovou hypotézu.

To naznduje, Zemezi typem vyrobku a MO neexistuje zavislost

ZPUSOB II. u MO

Tabulka 20: Kontingenéni tabulka (vMO/zMO a typ vyrobku)

Vyrobek MO vMO zMO Souet
Koneény 1(1) 0 (0) 1
Komponenta 1(1) 0 (0) 1
Sowet 2 0 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ho: mezi mirou MO a typem vyrobku neexistuje zavislos

H;: mezi mirou MO a typem vyrobku existuje zavislost

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti= 0,05 je spéitana p hodnota. P hodnota je
1 a je tedy ¥tSi nez hladina vyznamnosti Neni mozné zamitnout nulovou hypotézu.
To naznauje, Ze mezi typem vyrobku a MO neexistuje zavislbkezi skupinou firem
vyrakgjicich kon€ny vyrobek a skupinou firem vyrgjicich komponenty pro dalSi

firmu neni v mfe MO statisticky vyznamny rozdil.
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SLUZBY

Podobi jako vyrobni firmy je moZné podrobjn rozliSit i firmy poskytujici

sluzby. Z celkem 11 identifikovanych firem se Sefir zabyva spiSe obchodni leteckou

dopravou, privatni dopravou, leteckymi pracemi ap?Se udrzbou a opravami. Jde

o dva fizné gevazujici typy sluzeb.

ZPUSOB I. u CRM

Udaje poskytuje Tabulka 21.

Tabulka 21: Kontingenéni tabulka (CRM a typ sluzeb)

Sluzby CRM CRM nCRM Souwet
Doprava a dalsi 8 (6,55) 1(2,45)

Udrzba a opravy 0 (1,45) 2 (0,55)

Soutet 8 3 11

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako u podrob#)Siho rozéleni vyroby je pouzitFisheriv faktorialovy test. Je

testovana nulova hypotézagjHproti alternativni hypotéze ¢H

Ho: mezi mirou CRM a typem sluzeb neexistuje zavislos

Hi: mezi mirou CRM a typem sluzeb existuje zavislost

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti= 0,05 je spéitana p hodnota 0,055. Protoze

spaiitana p hodnota je &ét8i neZza, neni mozné zamitnout nulovou hypotézu. To

naznguje, Zze mezi typem sluzeb a CRM neexistuje zavislos

ZPUSOB II. u CRM

Tabulka 22: Kontingenéni tabulka (vVCRM/zCRM a typ sluzeb)

Sluzby CRM vCRM zCRM Souwet
Doprava a dalsi 7 (5,6) 1(2,4)

Udrzba a opravy 0(1,4) 2 (0,6) 2
Soucet 7 3 10
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Je pouzit stejny postup jako vySe a vychazi s& agkontingedni tabulky

(Tabulka 22). Protoze spibana p hodnota 0,067 jeétgi nez zvolena hladina

vyznamnostio = 0,05, neni mozné zamitnout nulovou hypotézundmé&uje, Zemezi

typem sluzeb a CRM neexistuje zavislost

ZPUSOB I. u MO

Udaje poskytuje Tabulka 23.

Tabulka 23: Kontingenéni tabulka (MO a typ sluzeb)

Sluzby MO MO nMO Souwet
Doprava a dalsi 8 (6,55) 1(2,45)

Udrzba a opravy 0 (1,45) 2 (0,55)

Souwet 8 3 11

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze stejnych dvoda jako u podrob&Siho dleni vyroby je i zde pouziisheriv

faktorialovy test. Je testovana nulova hypotéza)broti alternativni hypotéze (M

Ho: mezi mirou MO a typem sluzeb neexistuje zavislost

H;: mezi mirou MO a typem sluzeb existuje zavislost

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti= 0,05 je spéitana p hodnota 0,055. Protoze

spaitana p hodnota jeé&tsi neza, neni mozné zamitnout nulovou hypotézu. To

naznduje, Zze mezi typem sluzeb a MO neexistuje zavislost

ZPUSOB II. u MO

Tabulka 24: Kontingenéni tabulka (vMO/zMO a typ sluZeb)

Sluzby MO vMO zMO Souet
Doprava a dalsi 3(2) 1(2) 4
Udrzba a opravy 0(1) 2 (1) 2
Sowet 3 3 6
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Jako zéklad pro vypet je pouzita Tabulka 24. Jako uuspbu Il. je pouzit
Fisheriiv faktorialovy test. Je testovana nulova hypotézag)(Hproti alternativni
hypotéze (Hi).

Ho: mezi mirou MO a typem sluzeb neexistuje zavislost

H;: mezi mirou MO a typem sluzeb existuje zavislost

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti= 0,05 je sp&itdna p hodnota 0,4. ProtoZe
spaiitana p hodnota je ét8i neZza, neni mozné zamitnout nulovou hypotézu. To

naznduje, ze meztypem sluzeb a MO neexistuje zavislost

Statisticky vyznamny rozdil nebyl mezi skupinamiezan ani i podrobrgjSim
rozc&leni vyroby a sluzeb. Proto s firmami Ize z tohbtediska pracovat bez jejich
dalSiho rozliSovani na vyrobu a sluzby. Zavislogtld nyni zjiSovana pro trh B2B
a B2C.

6.3.2.10Informace k hypotéze lli

V sestaveném dotazniku respondenti odpovidali ntazddykajici se typu
podnikani ¢i typu trhu z pohledu druhu zakazhikkirmy dle Lehtinena (2007).
ZasSkrtnout mohli bdi B2B (primyslovy trh) nebo B2C (spiabitelsky trh) (viz kapitola
5.5.6).

Oweieni je ot provedeno dle Zisobu 1. a zfisobu 11.V ramci zpasobu Il. jsou
firmy rozckleny dle ,tvrdSiho“ kritéria (viz kapitola 4.8.1kdy se mira MO firem
zarazenych do skupinwMO (vyrazré trzné orientované) i v krajnich hodnotéch
vyrazrgji liSi od miry MO firem z#azenych do skupingMO (zadna [tj. nizka] trzni

orientace).
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6.3.2.110véreni hypotézy llla
Mezi mirou MO a typem trhu neexistuje zavislost.
Hypotéza llla NEBYLA ZAMITNUTA

ZPUSOB I.
Ziskané udaje byly uspadany do kontingemi tabulky (Tabulka 25).

Tabulka 25: Kontingenéni tabulka — B2B/B2C a MO/nMO

Typ trhu MO MO nMO Soucet
B2B 6 (6,600) | 5 (4,400) 11
B2C 3(2,400)| 1 (1,600) 4
Souwcet 9 6 15

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro korektni pouziti Pearsonova testového kritékigré se pouziva zjisti
zavislosti v kontingetni tabulce, by il byt pacet dat ¥tSi nez 40 a teoretickitnosti
by nely byt vetSi nebo rovny 5. Také teoretickétnosti (hodnoty v zavorkach) jsou
v pripad® nekterych bugk mensi nez 5. Jelikoz slovani bugk by v tomto pipact
nentlo vyznam, protoZze by bylo ztraceno rélahi firem podle trzni orientace nebo
typu trhu, takZe je pro zji&hi zavislosti mezi sledovanymi vé&lami (trzni orientaci
atypem trhu) pouziFisheriav faktoridlovy test. Je testovana nulova hypotézay)(H
proti alternativni hypotéze (i

Ho: mezi mirou MO a typem trhu neexistuje zavislost

Hi: mezi mirou MO a typem trhu existuje zavislost
Pro zvolenou hladinu vyznamnosti 0,05 je&p@ma p hodnota. Jelikoz p hodnota

0,604 je ¥tSi nez zvolena hladina vyznamnosti, neni nulovgohdza zamitnuta. To

zn&i, Zemezi trzni orientaci a typem trhu se nepotvrdila eistence zavislosti.
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ZPUSOB II.

Opst vyuzijeme tvrdsi kritérium rozthi firem na vMO a zMO. Udaje ziskané

v dotaznikovém S&ni byly uspéadany do kontingemi tabulky (Tabulka 14).

Tabulka 26: Kontingenéni tabulka — B2B/B2C a vMO/zMO

Typ trhu MO vMO zMO Soucet
B2B 1 (2,000) 5 (4,000) 6
B2C 2 (1,000) 1 (2,000) 3
Sowet 3 6 9

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako v pedchozim fpact je pouzit Fisharv faktoridlovy test. Je testovana
nulova hypotéza (k) proti alternativni hypotéze ¢

Ho: mezi mirou MO a typem trhu neexistuje zavislost

Hi: mezi mirou MO a typem trhu existuje zavislost

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti 0,05 je &mna p hodnota 0,226. Jelikoz je

p hodnota ¥tSi nez zvolena hladina vyznamnosti, neni moznéitrant nulovou

hypotézu na zvolené hladirvyznamnosti. To zrié&, Zemezi trzni orientaci a typem

trhu neexistuje zavislost.

6.3.2.120véreni hypotézy Ilib

Mezi mirou CRM a typem trhu neexistuje zavislost.

Hypotéza Illb NEBYLA ZAMITNUTA

ZPUSOB |.

Ziskané udaje agp vidime v kontingetni tabulce (Tabulka 27).

Tabulka 27: Kontingenéni tabulka — B2B/B2C a CRM/nCRM

CRM CRM NnCRM Soucet
Typ trhu
B2B 6 (5,867) | 5(5,133) 11
B2C 2(2,133)| 2(1,867) 4
Souet 8 7 15
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Ze stejnych dvoda jako v kapitole 6.3.2.11 je pouzit Fisherfaktroialovy test.
Je testovana nulova hypotéza)Hroti alternativni hypotéze ¢
Ho: mezi mirou CRM a typem trhu neexistuje zavislost

Hi: mezi mirou CRM a typem trhu existuje zavislost

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti 0,05 je&p@ma p hodnota. Jelikoz p hodnota
0,979 je ¥tSi nez zvolena hladina vyznamnosti, na 5% hkadigiznamnosti neni

nulova hypotéza zamitnuta. To nazma, Zemezi CRM a typem trhu se nepotvrdila

existence zavislosti

ZPUSOB II.
Pohled na udaje épnabizi kontingetni tabulka (Tabulka 28).

Tabulka 28: Kontingenéni tabulka — B2B/B2C a vVCRM/zCRM

CRM vCRM ZCRM Soucet
Typ trhu
B2B 1(1,800)| 5 (4,200) 6
B2C 2(1,200) | 2 (2,800) 4
Souwet 3 7 10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Opdt je pouzit Fisheiv faktorialovy test. Je testovana nulova hypoté#g proti
alternativni hypotéze (Hl
Ho: mezi mirou CRM a typem trhu neexistuje zavislost

Hi: mezi mirou CRM a typem trhu existuje zavislost
Pro zvolenou hladinu vyznamnosti 0,05 je &poa p hodnota. JelikoZz p hodnota
0,5 je ¥tSi nez zvolena hladina vyznamnosti, neni nuloy@ohdza zamitnuta. To z¢a

Zemezi CRM a typem trhu neexistuje zavislost.

Zawry zde uvedené jsou v souladu s teorii, vizindpavey, 2007 v kapitole
5.5.6.
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6.3.2.13Informace k hypotéze IV

Nyni bude zjisovana existence zavislosti mezi mirou M@ gpCRM) a velikosti
firmy dle pctu jejich zamistnané. Za z&klad deni firem dle velikosti bylo vzato
Doporueni Komise EU 2003/361/BSze dne 6. kitna 2003 o definici malého
a stedniho podnikani. Ze zde uwdxych kritérii je pouzit péet zandstnané jako
jednoznéné kritériumvelikosti firem. Paet zangstnand@ je nejuzivagjSim kritériem
¢lereni podnika dle velikosti (Synek, Kislingerova a kol., 201084).

Do kategorie mikro podnik spadaji firmy sgem zamdstnané pod 10. Mala
firma ma mén nez 50 zarkstnand, podobr stedni firma zarsstnava meé# nez 250
lidi, zatimco velka mé& 250 a vice z&stnand.

Vyznam zamistnand podtrhuje i za¥r Ruekerta (1992), Ze mira MO je pozitévn
spojena s dalSimi procesy v organizactetw naboru, Skoleni a odftovani
zantstnand; je pozitivre spojena s jednotlivymi postoji za&stnané k praci;

a pozitivre souvisi s dlouhodobym vykonem organizace.

V ramci zpasobu Il. jsou firmy rozéleny dle ,tvrdSiho“ kritéria (viz kapitola
4.8.1), kdy se mira MO firem g@zenych do skupinyMO (vyrazre trzrné orientované)

T4

(Za&dna [tj. nizkd] trzni orientace).

6.3.2.140véreni hypotézy IVa
Mezi mirou MO a velikosti firmy dle poétu zaméstnanai neexistuje zavislost.
Hypotéza IVa NEBYLA ZAMITNUTA

ZPUSOB I.

Udaje o petu firem paticich do jednotlivych kategorii (velikost firmy dfmstu
zamestnand@ a vysokaci nizka MO) jsou usp@dany do kontingemi tabulky
(Tabulka 29). V zavorkach jsou uvedeny teoretigimosti.

% Do textu Synek, Kislingerova a kol. (2010) na 8i#3 se vloudil feklep, autti uvadsji, Ze se jedna o
Doporuweni Komise EU 2003/61/ES, ale ve skuiasti se jedna o Dopa¥eni Komise EU 2003/361/ES.
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Tabulka 29: Kontingenéni tabulka - velikost firmy a trzni orientace

MO
MO nMO Soucet
Firma
Mikro 3(2,143)| 0 (0,857 3
Mala 3(2,143)| 0 (0,857 3
Stiedni | 5 (5,000)| 2 (2,000 7
Velka 4 (5,714)| 4 (2,286 8
Sowet 15 6 21

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro zjiSéni zavislosti v kontingemi tabulce se byva pouzivano Pearsonovo
testové kritérium. Pro jeho korektni pouziti byelnmbyt patet dat ¥tSi nez 40
a teoretick&etnosti by ndly byt vetSi nebo rovny 5. Z tabulky je vSak &tidZze pdet
dat je 21, coZ je mé&mezZ 40. DalSi problém nastavé s teoretick§etnostmi (hodnoty
v zavorkach), které jsou wipadt vétSiny burgk mensi nez 5. JelikoZ slovani burk
by v tomto gipact nentlo vyznam, protoZe by bylo ztraceno réthi firem podle MO
nebo velikosti z hlediska ptu zangstnand, je z tohoto dvodu pro zji&ni zavislosti
mezi sledovanymi velinami pouZzitFisheriav faktoridlovy test. Je testovana nulova
hypotéza (k) proti alternativni hypotéze (M

Ho: mezi mirou MO a velikosti firmy dle ptu zangstnand@ neexistuje zavislost

Hi: mezi mirou MO a velikosti firmy dle ptu zangstnané existuje zavislost

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti 0,05 je &gma p hodnota 0,331, ktera je
vétSi nez zvolena hladina vyznamnosti, tedy na 5%ildavyznamnosti neni nulova
hypotéza zamitnuta. To nazoge, Ze mezi MO avelikosti firmy dle poctu

zameéstnanai neexistuje zavislost.

ZPUSOB II.
Opet je zji¥ovano, zda existuje zavislost mezi velikosti podnikienou pdtem
zantstnand a MO, ovSem § pouziti tvrdSiho kritéria. Ziskané Udaje byly éop

uspdadany do kontingemi tabulky (Tabulka 30).
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Tabulka 30: Kontingenéni tabulka - velikost firmy a vMO/zMO

MO
vMO zMO Sowet

Firma

Mikro |1 (0,455) 0 (0,545) 1
Mala |1 (0,455) 0 (0,545) 1
Stiredni | 2 (1,818)( 2 (2,182) 4
Velka |1 (2,273) 4 (2,727) 5
Sowet 5 6 11

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasleduje stejny postup jako Yegolchozim vyp&tu. Pro zjiSéni zavislosti mezi
sledovanymi vetiinami je pouzit Fisheéiv faktoridlovy test. Je testovana nulova
hypotéza (k) proti alternativni hypotéza ¢H

Ho: mezi mirou MO a velikosti firmy dle ptu zangstnané neexistuje zavislost

H;: mezi mirou MO a velikosti firmy dle ptu zangstnand existuje zavislost

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti 0,05 jedp@ma p hodnota. JelikoZz p hodnota
0,2641 je ¥tSi nez zvolena hladina vyznamnosti, neni nuloygoldza zamitnuta. kp
pouziti tvrdSiho kritéria tedy lzeéici, Ze mezi MO a velikosti firmy dle pottu

zaméstnanai neexistuje zavislost.

6.3.2.150véfeni hypotézy IVb
Mezi mirou CRM a velikosti firmy dle poétu zaméstnanai neexistuje
zavislost.

Rozhodnuti o hypotéze viz kapitola 6.3.2.16

ZPUSOB |.
Hypotéza NEBYLA ZAMITNUTA

Ziskané udaje jsou witlv kontingerini tabulce (Tabulka 31).
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Tabulka 31: Kontingenéni tabulka - velikost firmy a CRM

CRM
CRM nCRM | Soudet

Firma

Mikro 3 (1,950) 0 (1,050) 3
Mala 3(1,950)| 0 (1,050) 3
Stiredni | 3 (3,900) 3 (2,100) 6
Velka 4 (5,200)| 4 (2,800) 8
Sowet 13 7 20

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ze stejnych dvodi jako u hypotézy IVa je pro zj&ti zavislosti mezi
sledovanymi vetiinami pouzit Fisheiv faktorialovy test. Je testovana nulova hypotéza
(Ho) proti alternativni hypotéze ¢H

Ho: mezi mirou CRM a velikosti firmy dle pt zangstnand neexistuje zavislost

H;: mezi mirou CRM a velikosti firmy dle ptu zangstnand existuje zavislost

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti 0,05 jedp@ma p hodnota. JelikoZ p hodnota
0,280 je ¥tSi nez zvolena hladina vyznamnosti, neni nuloy@golgza zamitnuta na 5%
hladiné vyznamnosti. To naziaje, Zze mezi CRM a velikosti firmy dle paftu

zaméstnanai neexistuje zavislost.

ZPUSOB II.
Hypotéza BYLA ZAMITNUTA

Opet je zji¥ovano, zda existuje zavislost mezi velikosti podnikienou pdtem
zamestnand@ a CRM, ovSem i pouZiti tvrdSiho kritéria pro rozteni firem na vVCRM
(vyrazny CRM) a zCRM (Zadny [tj. nizky] CRM). Zisk& Udaje byly usgadany do
kontingergni tabulky (Tabulka 32).
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Tabulka 32: Kontingenéni tabulka - velikost firmy a vCRM/zCRM

CRM
vCRM | zCRM | Souéet

Firma

Mikro 3 (1,500)| 0 (1,500) 3
Mala 2 (1,000) 0 (2,000) 2
Stiredni | 2 (2,500)| 3 (2,500) 5
Velka 0 (2,000)| 4 (2,000) 4
Sowet 7 7 14

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z obdobnych dvodi jako vySe se afh reSi Fisheilv faktoridlovy test. Je
testovana nulova hypotézagjHproti alternativni hypotéze ¢H
Ho: mezi mirou CRM a velikosti firmy dle p zangstnand neexistuje zavislost

Hi: mezi mirou CRM a velikosti firmy dle p zangstnand existuje zavislost

Pro hladinu vyznamnosti 0,05 je gtdna p hodnota. JelikoZ p hodnota 0,022 je
mensSi neZz zvolena hladina vyznamnosti, je moZnéwoul hypotézu zamitnout
a @ijmout hypotézu alternativni. Mezi CRM a veliko§timy dle pctu zangstnané

existuje zavislost.

6.3.2.16Rozhodnuti o hypotéze IVb

U CRM a nCRM test ukazal na neexistenci zavislastiCRM a zCRM vSak test
ukazal existenci zavislosti (nulova hypotéza zautéma 5% hladihvyznamnosti). Na
1% hladit vyznamnosti by u vVCRM a zCRM nebyla nulova hypatéamitnuta. Je
mozné vyjit z toho, Zefpdnost ma mit ten test, ktery zamita nulovou hypot€roto
neexistence zavislosti nebyla prokazédna a je mq#edpokladat, Zze zavislost mezi
CRM a pdtem zangstnand existuje. Tento za¥ je v souladu s teorii, viz kapitola
5.5.5 Velikost firmy.

Ve velké firme je diky slozigjSim strukturdm le¢i soustedit se na déi
problémy, misto na sdilenou vizitiRysokém pétu zangstnand je pravépodobrjsi

171



horSi moznost komunikace, komplikovanost vitéhselhani lidskéhginitele, které je

hlavni grekazkou Usgsné implementace CRM, viz kapitola 5.6.1.

Pokud se tedy zé&vwy tesfi propoji s fakty o tom, ptoimplementace CRMasto

selhava (naip slozitost penosu fungujiciho systému na&ts$i paet lidi), mize to

vyswtlovat, pra je u wtSich firem nizké CRM, jak ukazuje Graf 19, zatinncmenSich

firem spiSe vysoké CRM — jak ukazuje Graf 20.

Graf 19: Poget firem dle velikosti u VCRM a zCRM
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Graf 20: Poget firem dle velikosti u CRM a nCRM

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jednou z moznych ifgin, kterou je mozno otestovat je dostate zajiSEni
koordinace naii¢ vSemi oddlenimi. V tabulce (Tabulka 33) je uvedena velikiigshy
a odpo¥di na polozku ,Je zaji8ha koordinace n&f vSemi oddlenimi“. Pokud
respondenti uvedli hodnotu na Likertoskale 5, 6 nebo 7 (tj. souhlas), spadaji tyto do

sloupce ,,ano“, v opmém gFipadt spadaji do sloupce ,ne".

Tabulka 33: Kontingenéni tabulka (koordinace oddleni a velikost firmy)

Koordinace oddéleni
ano ne Sodet
Velikost firmy
Mikro 1(1,43) 2 (1,57) 3
Mala 2(1,43) 1(,57) 3
Stredni 4 (3,33) 3 (3,67) 7
Velka 3(3,81) 5 (4,19) 8
Sowet 10 11 21

Zdroj: Vlastni zpracovani
Opet je pouzit Fishetv faktoriadlovy test. Je testovana nulova hypoté#g proti
alternativni hypotéze (Hl
Ho: mezi velikosti firmy a koordinaci n#p vSemi oddlenimi neexistuje
zavislost

Hi: mezi velikosti firmy a koordinaci n&p vSemi oddlenimi existuje zavislost

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti 0,05 jedp@ma p hodnota. Jelikoz p hodnota
0,813 je ¥tSi nez zvolena hladina vyznamnosti, neni nulovgohdza zamitnuta. To
nazng&uje, Ze koordinace n&p vSemi oddlenimi neni picinou vySe nazn@ného

Zawru, Ze pdet zantstnandé ma vliv na miru CRM.

Pokud je proveden stejny test s polozkou ,Dbamevyraénu informaci mezi
jednotlivymi oddlenimi podniku®, viz Tabulka 34, je vitl Ze vyngna informaci by
nentla u zde sledovanych firem bytiginou vlivu patu zangstnané na miru CRM.

(Testuje se bl mezi velikosti firmy a vyrnou informaci mezi jednotlivymi
odcElenimi podniku neexistuje zavislost. P hodnota 8,1jé wtSi nez hladina

vyznamnosti 0,05).
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Tabulka 34: Kontingenéni tabulka (vyména informaci a velikost firmy)

Vymeéna informaci
ano ne Sodet
Velikost firmy

Mikro 2(2,00) | 1(1,00) 3

Mala 3(2,00) | 0(1,00) 3
Stredni 6(4,67) | 1(2,33) 7
Velka 3(5,33) | 5(2,67) 8
Soucet 14 7 21

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.2.17Informace k hypotéze V

Je mozné fedpokladat, Ze s rostoucim gem zakaznik klesa mira CRM,
protozZe firma neni schopna se zaka#nildostaténé vénovat? Nebo Ze firmy s vysSSim
CRM maji vice zakazniiR? A podobg u MO? Pro ziskani odpedi jsou zformulovany
a otestovany hypotézy Va a Vb.

6.3.2.180véreni hypotézy Va
Mezi mirou MO a poétem zakazniki firmy neexistuje zavislost
Hypotéza Va NEBYLA ZAMITNUTA

Nyni je zji¥ovano, zda existuj€i neexistuje zavislost mezi piem zakaznik
a mirou trzni orientace (MO). Z vyzkumu byly ziskamasledujici udaje o i@ trzni
orientace (MO) a pitu zakaznil (Tabulka 35).

Je k dispozici dvourozénny datovy soubor kvantitativnich znghkproto je vyuZzit
vypccet koeficientu korelace a testu nezavislosti kyatitinich znak. Bude utovana
zavislost mezi déma nahodnymi vetinami (MO a pdet zakaznik). Pro prvni

piedstavu o typu zavislosti je pouzit kor@ladiagram (Graf 21).
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Tabulka 35: Potet zakazniki a mira MO

Poéet zakazniki MO

5 5,12
5 5,24
5 3,71
6 6,54
6 5,25
15 5,39
20 4,40
20 5,55
30 5,31
30 5,19
40 491
40 5,63
50 5,28
100 4,22
200 5,69
200 5,36
200 5,03
250 5,00
500 6,60
500 5,80

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 21: Korelaéni diagram (MO a poéet zakazniki)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad korelatniho diagramu lzefpdpokladat, Ze mezi mirou MO agbem

zanestnand neexistuje linearni vazba nebo je velmi slabas Bilearni zavislosti @i
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koeficient korelace pro jehoz vyptet je nutné ufit empirické charakteristiky
sledovanych vetin (Tabulka 36).

Tabulka 36: Empirické charakteristiky pro MO a po ¢et zakazniki

. : o Smérodatna
Sledovana vekina Vybérovy pramér odchylka
Trzni orientace 5,260 0,674
Poiet zakaznil 111,100 154,632

Zdroj: Vlastni zpracovani

S pomoci &hto charakteristik je spdan koeficient korelace 0,41. ProtozZe je
hodnota koeficientu korelace kladna, iei, Ze mezi mirou MO a gtem zakaznik
existuje slaba positivni linearni vazba, tzim je vyssi je péet zakaznik, tim vyssi je
mira MO a naopak. 95% interval spolehlivosti proefi@ient korelace je (-0,036;
0,724). Tento interval Ize interpretovat tak, Zespelehlivosti 95% l|ze @kavat mezi
MO a patem zakaznik velmi slabou az silnou linearni vazbu.

Provedeno bude jeStovéieni tohoto vysledku pomodestu nezavislosti Na
zaklad predchazejicich vypi se pedpoklada, Ze mezi sledovanymi valami
existuje positivni linearni vazba. Je testovanavalhypotéza (b} proti alternativni
hypotéze (Hi).

Ho: koeficient korelace je menSi nebo roven nule.(mezi MO a pétem
z&kaznik neexistuje lineéarni vazba).

Hi: koeficient korelace je &Si nez nula (tzn. mezi MO a fgem zakaznik
existuje linearni vazba).

Nasledr je spa@itano testové kritérium 1,926. Pro hladinu vyznastnd % je
stanovena kriticka hodnota 2,101. ProtoZe hodnestového kritéria neniétdi nez
kritickd hodnota, na 5% hladinvyznamnosti neni nulovad hypotéza zamitnuta. To

naznguje, Zzemezi MO apo¢tem zakazniki neexistuje linearni vazba.

Nelze tedy nafiklad tvrdit, Ze by silna trzni orientacéimiSela vice zdkaznik
| kdyz Graf 21 ukazuje, Ze d¥irmy s nejvyssim pttem zakaznik (500) maji také dv
ze ti nejvysSich mir MO. Nejvyssi miru MO vSak dosalfiujma pouze se 6 zakazniky.
Z toho vyplyva, ze MO a pet zadkaznik nejsou pimo zavislé. Je ptgba vzit do
avahy fakt, Ze samotny pet zékaznik nic nevypovidd o velikosti jednotlivych

zé&kaznik, nara@nosti jejich obsluhyi prinosech, které pro firmu znamenaji.
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6.3.2.190véieni hypotézy Vb
Mezi mirou CRM a po¢tem zakazniki firmy neexistuje zavislost
Hypotéza Vb NEBYLA ZAMITNUTA

Na zaklad dotaznikového S@ni byly ziskany Udaje o CRM a qto zékaznik
(Tabulka 37). Ot bude vyuzit vypoet koeficientu korelace a testu nezavislosti

kvantitativnich znak.

Tabulka 37: Potet zakazniki a mira CRM

Pocet zakazniki CRM
5 5,92
5 5,00
5 3,71
6 6,69
6 5,40

15 6,18
20 4,52
20 4,88
30 5,42
30 5,06
40 4,83
40 6,19
50 5,56
100 4,64
200 5,65
200 4,83
200 5,47
250 5,21
500 6,36
500 6,23

Zdroj: Vlastni zpracovani

Urcovana je zavislost mezi &na ndhodnymi velinami (CRM a poet

zé&kaznik). Pro prvni pedstavu o typu zavislosti je pouZzit korladiagram (Graf 22).
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Graf 22: Korelaéni diagram (CRM a pocet zakazniki)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad korelaniho diagramu je moznégrpokladat, Ze mezi mirou CRM
a patu zakazniku neexistuje linearni vazba nebo je vslaba. Silu linearni zavislosti
uréime pomoci koeficientu korelace, pro jehoz Wgtoje nutné ufit empirické
charakteristiky sledovanych vél (Tabulka 38).

Tabulka 38: Empirické charakteristiky pro CRM a po ¢et zakazniki

. . e oo Smérodatna
Sledovana vekina | Vybérovy priamér odchylka
CRM 5,390 0,737
Patet zakaznik 111,100 154,632

Zdroj: Vlastni zpracovani

S pomoci &chto charakteristik byl vypidtan koeficient korelace 0,342. Protoze je
hodnota koeficientu korelace kladna, itei, Ze mezi mirou trzni orientace a‘fem
zakaznik existuje slaba positivni linearni vazba, tzim je vyssi je péet zakaznik,
tim vySSi je mira CRM a naopak. 95% interval sptekti pro koeficient korelace je
(- 0,118; 0,681). Tento interval Ize interpretotak, ze se spolehlivosti 95% lze
otekavat mezi CRM a gtem zakaznik velmi slabou az silnou linearni vazbu.

Opet bude provedeno @éteni vysledku pomoci testu nezavislosti. Na zaklad
piedchazejicich vypa je predpokladano, Zze mezi sledovanymi tielami existuje
positivni linearni vazba. Je testovana nulova hgget(H) proti alternativni hypotéze

(Ha).
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Ho: koeficient korelace je mensi nebo roven nule.(tmezi CRM a p&tem
z&kaznik neexistuje lineéarni vazba).
Hi: koeficient korelace je &Si nez nula (tzn. mezi CRM a fiem zakaznik

existuje linearni vazba).

Nasledr je spd@itana hodnota testového kritéria 1,54. Kriticka mat@ pro
hladinu vyznamnosti 5 % je 2,101. ProtoZe hodnetdového kritéria neniétsi nez
kritickd hodnota, na 5% hladinvyznamnosti je nulova hypotéza zamitnuta. To

naznguje, Zzemezi CRM a paétem zakazniki neexistuje linearni vazba.

Test tedy nepotvrdil, Ze by mira CRNi MO) m¢la vliv na pa&et zakaznik ¢i
naopak. Prvni uhel pohledika, Zze mira CRM (MO) neni ptem zakaznik ovlivnéna.
Dle paitu zakaznik tedy nelze soudit, Ze mira CRM budstti klesat.

Druhy Uhel pohledu by znamenal, Ze vy3Si mira CRWD) nefinasi vice
zakaznik. Byl by to vSak pohled zjednoduSeny, protoZe kalzsci nejsou informace
nagiklad o velikosti danych zakazriikJeden velky zakaznik e firmu vytizit tak,
jako mnoho malych apod. Pak je tu zaleZitost ogtiméelikosti organizace — firma se
nag. maze rozhodnout, Ze nestoji ast, protoze v satasnych podminkach vybafn
prospiva a ist @inasi zné&nou organizéni nar@nost a riziko kolapsu fungujicich

struktur.

6.3.2.20Analyza dotazniki a bariery MO a CRM

V této ¢asti je prezentovana syntéza pozihatkbariérach CRM/MO ziskanych
z dotaznik a sekundéarnich zditoj Pro zpgesréni vysledki dotaznikového Signi
ziskanych aritmetickym pmérem byl tento porovnan také s vysledky ziskanymi

pomoci modu. Vysledné zé&y odhaluji nedostatky ve fungovani CRM a MO v jrax

e

e

marketingové akce konkurenti reagujeme co nejrychleji“, tato polozka se tyka

ziskavani informaci o konkurenci a jejich naslednghaktického vyuziti. Podobknje
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dalSi opomijenou poloZzkou bgenchmarking wvia¢i hlavnim konkurentam®.
Konkureréni benchmarking je velmi natoy a potyka se s citlivymi udaji, proto je jeho
nizka hodnota pochopitelna. Zardvege vSak nesporné, Ze benchmarkingzm byt
firma n¢la usilovat.

NejvétSi slabinou je tedy oblast tykajici kenkurence, dalSi slabinou je uZzsi
spoluprace s dodavateli a distributory Tyto polozky dopadly obdokn ve vyzkumu
na organizacich{sobicich v oblasti energetiky (Tomaskova, 2005a)kterem nila
velmi nizkou hodnotu také polozk&npaZzime se spolupracovat s VS a vyzkumnymi
Gstavy, tak abychom mohli aplikovat nejno¥jSi védecké metody, které budou
piinaset vyssSi hodnotu zadkaznikm®. U leteckych firem vSak tato poloZzka dosahuje
lepSich vysledi (modus 6, pimér 4,7), coz nize pramenit z faktu, Ze se v tomto
sektoru firmy a vzé&lavaci instituce snaZzi blize spolupracovat. Vysskeély nagiklad
vyvijeji novy typ letadla ve spolupraci s konkréfinmou, kter4 na konci procesu tato

letadla vyrabi a prodava.

e

poloZzek CRM dle piméru a modu k nalédnuti witohach (Riloha 8 a Filoha 9).

U CRM vykazuje jednozriga¢ nejnizSi hodnotu polozkazakaznické informace
mohou byt v systému aktualizovany libovolnylenem tymu na libovolném
kontaktnim mist” (pramér 3,53; modus 2). Velmi nizké hodnoty maji i polpzk
.Znalost zakaznickych informaci jetéha a je dostupna na vSech arovnich ved&irm
,D0O systému jsou zaznamenavany osobni, finana demografické informace
o zékaznikovi.“ a také ,VSichni, ke mohou byt se zakaznikem v kontaktu, maji
piistup k zdznamu zakaznika“. Tyto polozky byly dakymu vybrany z dotazniku
Firemni zdatnosti Wizeni vztalh se zakazniky (Chlebovsky, 2005, s. 174), protoze
reflektuji vySe zmidny systém ,one and done*, ktery je jednim zi &@RM. V biZné
praxi (jak leteckych, tak jinych firem) byvaji odldni ¢i zaméstnanci specializovani na
uréitou ¢innost. Literatura o CRM mluvi o tom, Ze kazdy, nejvySSihoreditele po
uklidové pracovniky, by & byt seznamen se strategii CRM, aby firmesgbila na
zékaznika jednotnv kazdém mist v praxi ale nebyvadiné, aby kazdy #h k udajim

zakaznika fistup.
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Roli by zde mohl sehrat pvy vybér persondlu. | Kozak (2011) uvadi, Ze
spravny vylr pracovnik je zakladem daie propracovaného systému CRM. Pokud
firma vybere spravné lidi, mohou alegptast&né zmizet divody, pro které kazdy, kdo
piichdzi do kontaktu se zakaznikem, rigm mit moznost WeSit zakaznikv
poZzadavek. Nehl&dna to, Ze IS umadailije nastavitiznym osobam odliSnou hloubku
opravreni.

Jak se uvadi v kapitole 5.6.1, dokud se firmy sgigky nezabyvaji CRMi MO,
dokud nejsou skute¢ zantiené na zakaznika, dokud mySlenky a kultura tomuto
zameteni neodpovidaji, je zbyteé investovat do technologii, které CR&1 MO
podporuiji.

Karakostas a kol. (2005) dosli k zaw, Ze ve vyuzivani CRM neexistuji Zzadné
velké technické fekazky. Jde o podporu 2Zmy a zavedeni novychfiigtupi, prip.
technologii ¢erpajicich z pedchozi zkuSenosti. K podobnému &év doSel
Kippenberger (1998) u MO.

Vedle zmirné skupiny polozek, tykajici g&zeni informaci, ma nizkou hodnotu
polozka ,e zajiS€na koordinace nagFi¢ vSemi oddlenimi* (pramér 4,56, modus 4).
Ta souvisi sfedchozimi poloZzkami, (zejména &giim zékaznickych informaci na
vS8ech udrovnich), s aplikaci ,one and dore'tychlosti reakce a schopnosti uspokaoijit
zakaznika. Pokud neni koordinace ii@pddlenimi zajiStna, je nemozné dostéte
naphovat strategii CRM, zarovieje sniZena irychlost reakce na marketingové akce
konkurenti, ktera vySla jako nejnizsi v dotaznikgiticim trzni orientaci. PoloZzka z MO
.,Dbame na vyminu informaci mezi jednotlivymi odtenimi podniku.” dosahla vysSi
hodnoty (modus 5, pmér 5,22), protoze je paténjednodussi vyrmovat informace,
nez zajistit celkovou koordinaci oééni.

Vyznam polozky Pravidelné mérime hodnotu zakaznika pro nasi spotmost’
vychazi z premisy, Ze neni mozné tiokdit to, co neni n¥eno. Zamdstnanci firmy
mohou byt prozédkaznicky orientovani, mohou uznéilasofi CRM (a zékaznik je
u nich pravdpodobré spokojen), ale ®&teni hodnoty zakaznika pro podnikcase je
pracna zalezitost, ktera se (stejako nap. disledré realizované planovani) v praxi
¢asto podciuje. Podce#ni této polozky vSak znemiidje diferencovanéizeni vztak
se zakaznikyi efektivitu proces. Hodnoty u této polozky (gmér 4,58, modus 4)

naznauji, Ze respondenti n&pli do styku s informacemi o &eni hodnoty zakaznika.
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Pfi pohledu napoloZzky s nejvys$Simi hodnotamividime silné zarreni na
zakazniky a jejich spokojenost, dale na flexibilaufiremni kulturu, coz je velmi
pozitivni jev. Ze dvouwasti interfunkni koordinace je mnohde patrna vhodna firemni
kultura, zaostava vSak inforird koordinace.

Mezi organizacemi z oblasti letectvi je h®jayuzivano produkce na zakazku
a poprodejniho servisu, negbmezinarodni konkurence a charakter zakazkikomuto
piistupu firmy girozere sneruje (nagiklad je vyrakno letadlo pro konkrétniho kupce
a vSechny modifikovatelné prvky jsoudmi zakaznika maximanpiizpasobovany).
Tyto organizace jsou tedy na zakaznika orientovargivodu geziti i zachovani
dlouhodobého vztahu s nim a ziskani dopemit Timto je vytvéena kultura, ktera
pomaha odivodnit, pro¢ organizace z oblasti letectvi dosahuji po#énné vysokého
stupné CRM, ikdyZz se programow nezabyvaji touto filozofii fizeni a wkteri
pracovnici tuto filozofii neznaji. I&kteti manazé firem s vysokou nagfenou mirou
CRM ¢i MO nedokézali tyto koncepce spraéwefinovat.

U technickych firem se lzéastji setkat s produktovym zatfenim zmignym
v kapitole 5.6.1. BRtom orientace na produkt byva kratkozraka. Tzv.rkeingova
kratkozrakost ozriaje pipady, kdy se firid nevyplaci primarni zadéeni na produkt
(misto primarniho za#iieni na zakaznika a jeho paty). VylepSeny produkt nemusi
byt vice poptavany a produkty nawasem zastaravaji, zatimco felty zakaznik
pietrvavaji. (Karléek a kol., 2013)

Dle Kippenbergera (1998) se v mnoha organizacichyskytuje rgkolik vice ¢i
meére raznorodych subkultur. Marketing byva také pouze sitokou. Aby bylo
dosazeno cit MO a CRM musi se marketingova orientace stat kulttou

dominantni.
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K tomu je poteba zvazitdchto gt bodi:

1. Identifikovat vSechny existujici subkultury (coZibe byt velmi sloZité).

2. Vymezit relativni silu odliSnych subkultur.

3. Zvolit vhodny ¢as pro zmnu marketingového ffstupu na dominantni
kulturu organizace.

4. | kdyz jiné subkultury jsou slabé a organizace ipravena ke zgné,
hodre bude zaleZet na tom, jak rychle se ostatni sulbkultdokazi
adaptovat. Jde zejména oto, jak hluboko jsou echd zakeergny
hodnoty a zakladniipdpoklady.

5. Je teba pditat s obtiZznosti fieneseni podstatnych s@sti marketingové
subkultury do vSech ostatnich subkultur do té migybude v rdmci celé
organizace dosazeno stejného sdileného vyznamuetimaybvé kultury.
NejslozigjSim problémem je, aby se marketingova kultura astal
samozejmosti. Vice k tématu uvadi Harris (1998).

Nejjednodussi Zjsob jak pekonat uvedené obtize je ¢#a uz u vylkEru
zamestnand do firmy. Je to zarovenutny zmsob. Bariéry implementace CRM a MO
maji souvislost také se zdesdwvanymi hypotézami. Oblasinnosti (vyrobaii sluzby),
typ trhu (B2B¢i B2C), ¢i pocet zakaznilk se nezdaji byt bariérou pro vysokou miru
CRM ¢i MO. Paiet zamdstnané vSak ma na miru CRM vliv. Na miru MO nikoli.
Zarove je bariérou také to, Ze koncepce CRM a MO znarjensSina respondent

Je nutné hledat lidi s prozakaznickou orientacbtéebnymi hodnotami. Pokud je
CRM (¢i MO) zavaano do jiz vybudované organizacenbe se stat, Ze si z&stnanci
CRM (¢i MO) nezaziji nebo se mu &aou otevens ¢i skryté branit.

Lidé mnohdy automaticky odmitaji Zmy, protoZe ty v nich vyvolavaji strach
a hrozi jim, Ze budou muset #nit obvyklé ¢innosti. Ukolem managementu je situaci
vyieSit a odmitavé postoje omezit vedenim rozhibvee zamstnanci, ponechanim
svobody K jejich rozhodovani a snahou o aplikaandeptu tak, aby jim ve finéle
pomohl @i praci. (Wessling, 2002)

Dle Kippenbergera (1998) jefipzmeéné organiz&ni kultury poteba provest
analyzu silového pole — které sily pomahajis@bi pro zninu) a které naopak omezuji

rozvoj marketingové kultury (sobi proti znin¢). Proces zrny je rozloZzen doit
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z&kladnich fazi: rozmrazeni t(prava zmdny), vlastni provedeni z&¢ny, zamrazeni
(fixace dosazenych vysletlk (Kubickova a Rais, 2012). Kippenberger (1998) ianje
nazor Kurta Lewina, Ze lepSitire byt snizit pekazky a odpor, nez navysSovat sily,
které se aplikuji n&izeni znény. Organizani zménou se zabyval také Kotter, J. P.
(Vedeni procesu zémy. Osm krok UsgSné transformace podniku v turbulentni
ekonomice. Management Press, Praha, 2000, ISBN6807185) a dalSi autip kteri
tyto myslenky rozvijejti vyvraceiji.

Jak uchopitiizeni zmngn, které mohou byt pro zavedeni MO a CRMieba,
piekonat odpor za#stnan@ apod. se mohou pracovnici firem inspirovat i vbKkova
a Rais (2012Fi LukdSova (2010). Jakipvest pracovniky na kulturu CRE&SI nap.
Wessling (2002) a Lagkova a kol. (2009).

Narver, Slater a Tietje (1998)ippusobili pro MO 8 zakladnich Kotterovych
kroki vedoucich k uskuteéni organizani transformace:

1. Vyvolat védomi naléhavosti a nutnostigthodu na MO.

Sestavit silnou &dci koalici pro tvorbu MO.
Vytvorit vizi MO a plan jeji implementace.

Komunikovat vizi MO.

o b~ 0N

Delegovat a vybavit ostatni tak, aby mohli pracavatuskutenéni vize
MO.

Planovat a dosahovat viditelnych zlepSeni.

o

7. Upevnit a vyuzit vysledky k podpe dalSich zrén.
8. Zakotvit pitibéZné &eni se a zlepSovani se v ziskavani, udrzovahsta r

cilovych zakaznik.

CRM i MO jsou povazovany zaitkzité pro podnikovy vykon. Singh a Ranchhod
(2004) zjistili pomoci faktorové analyzyyii dimenze: orientaci na zakaznika, orientaci
na konkurenci, interakci s ostatnimi @thimi, orientaci na uspokojeni zé&kaznika.
V této dizerténi praci nebylo mozné faktorovou analyzu korékpouzit, protoZze se
pro ni doporduje, aby byl poet pozorovani alespiopctkrat WtSi, nez je péet
promennych.

NejvetSi dopad na podnikovy vykonda dle vyzkumu Singh a Ranchhod (2004)

praw orientace na zékaznika a zakaznikovu spokojekiesg u firem z oblasti letectvi
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dosahuje vysokych hodnot. Vztah mezi orientaciorgkkrenci a podnikovym vykonem
mél tvar U-kiivky a interakce s ostatnimi o&ldnimi nengla dle jejich vyzkumu
k podnikovému vykonu vyznamny vztah. Pro fungov&@RM je vSak nezbytna.
Tomaskova (2005a) ztiije vysledky Dawesovy studie, které indikuji u pidneho
vykonu vysSi korelaci se zaenim na konkurenci neZz na orientaci na zékaznika.
Empiricky vyzkum Harrison-Walker (2001)tipes! op&né vysledky a uvad, Ze
podnikovy vykon se tykd pouze za&fani na zakaznika. Heiens (2000) ukazal, Ze
podnikovy vykon pdebuje jak orientaci na zékaznika, tak na konkurehedo,
Maydeu-Olivares, a Rivera (1998)ddznili také zarseni na distributory a prasdi.
Bigné (2004) také ukazuje, Ze orientace na didinityuma pozitivni dopad na jejich
spokojenost, ktera tixe pozitivreé ovlivnit podnikovy vykon.

Oblast distributal je tedy jednou zth, na kterou by se v této dizemé praci
zkoumané firmy z oblasti letectvi mohly vice zdith Podobr jako na konkurenci,

i kdyZ s€Zejni musi #stat orientace na zakaznika.

Co bréani firmam v dosazeni dostat& vysoké miry CRMi MO je také mozné
nalézt v odpogdich na otazky dotazniku. U firem s nizkou mirouMCByly nalezeny
hlavni @iciny selhani v oblasti vztdh se zamstnanci a procesech tykajicich se
zanestnand, zakaznik ¢i informaci. U firem s vysokou mirou CRM nebyly abé
nedostatky nalezeny.

U firem s nizkou trZni orientaci nejvice chybi gmal konkurence, interfukhi
koordinace a analyza dodavatel firem s vysokou trzni orientaci dosahla nizkych

hodnot spoluprace s dodavateli.

Tato cast spoléne s kapitolou 5.6.1 napuje diki cil V. Identifikace bariér
branicich implementaci CRM a MO caste'né idil¢i cil VI. Formulovat zairy

a doporweni v dané oblasti.
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6.3.3 Analyza poznatki 0 MO organizaci pisobicich véeském prostedi

Spolu s vysledky fibezre publikovanymi v kapitole 6 naplje tato kapitola di
cil lll. — Ziskani a analyza pozndtlk mie MO a CRM organizaciisobicich weském

prostedi.

6.3.3.1 Srovnani s vyzkumy v oblasti trzni orientace

V ¢eskych podnicich bylo v oblasti trzni orientaceveeno (krom v této praci
pouZitého vyzkumu Chalupsky, Kevska, Simberova, Tomaskova (2009pkalik
dalSich vyzkum. V roce 2004 u 40 strojirenskych podhilbyla pouzita metoda
MARKOR (Kohli a Jaworski, 1990), ktera analyzujeentaci na zakaznika, orientaci
na konkurenci a interfurtki koordinaci. Cesk& marketingova spaéieost, 2007) V roce
2005 Tomaskovaifsla s novou metodou ¢reni miry MO a provedla vyzkum u 18
podnikii z oblasti energetiky. No&a a Grosova (2012) zkoumali miru MO u 7 malych
a stednich high-tech podnik(pod 250 zamstnané@) z chemického mgimyslu. Tento
vyzkum byl zaloZzen na dizettai praci Noztky z roku 2012 a také vyuZzil metodu
Toméaskové (2005a) prodieni miry MO.

Prvky ovliviiujici MO zobrazuje Obrazek 6.

Obréazek 6: Prvky ovliviiujici trzni orientaci

Externi
prostedi

Interni prostedi
(interfunkeni koordinace,
reflektovani ziskanych
informaci na proces
rozhodovani)

Trzni
orientace

Oborové prosedi
(orientace na zakaznika,
konkurenci, dodavatele,
distributory)

Zdroj: Toméaskova, 2005a
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Z prizkumi vyplynulo, Ze organizace mohou ovlivnit mnohé ¢aig které
piispivaji ke zvy$eni MO, alef@stoiadu z nich nevyuZivaji.Ceska marketingovéa
spole&nost, 2007) Co p#ito mezi tyto faktory a jak dopadly u firem z lek&ho
prostedi? Vice o polozkach MO také v kapitole 6.3.2.20.

V nasledujicim textu je pro porovnani vzdy uvedéwez Tomaskové (2005a), po
té jsou shrnuty vysledky zdeqakladaného vyzkumu u firem z oblasti letectvi a je
zmirgn i vysledek u Noziky a Grosové (2012).

1) Vztah organizace k zdkazniim
spokojenosti zakaznik Je to povazovano za chybu, nebanalyza spokojenosti
zakaznik poskytuje dlezitou zgtnou vazbu a iinasi nanity pro zlepSeni produkt
nebo doprovodnych sluzeb.

Ovsem u firem z oblasti letectvi bylo dosazeno lbgivice nez 5,5, coz spolu
s vysledky dalSich polozek naznge lepsi vztahy se zakazniky v tomto &, Vztah
k zdkaznikm dosahl dokonce nejvyssi hodnoty ze vSech oblasti.

Ze v energetice vysla niz8i mira vziake zakazniky, je po¥mé logické. Ve
srovnani s letectvim existuje v energetice nizikkwence. V té dabjest nedoslo ani
k Uplnému otekeni trhu s elekinou.

U Nozicky a Grosové (2012) vySla hodnota analyzy spokggnbnalnich
zakaznik jeS€ vyssi (6,29), pekvapiw vSak zde bylo dosazeno i maximalni hodnoty 7
u aplikace individualnihoifstupu k zakaznikn. To je dano tim, Ze analyzované malé
a stedni podniky chemického fonyslu s vysokym inowmim potencialem musi
vyvijet produkty pesré na miru zadkaznikm a zarove vyuzivaji svoji flexibilitu.
(Nozicka a Grosova, 2012).

2) Vztah organizace k obchodnim partneitm

Organizace by my minimalné provadt pravidelny rozbor spokojenosti
distributofi a zabyvat se analyzou svych dodavateZe zmignych ptizkumi
vyplynulo, Ze organizace se ze vSech analyzovamyoki zajimaji nejmé& o své

dodavatele.
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V leteckém oboru dopadl podle modu ngghvztah k distribut@m. Ty vyuzZiva
15 z 29 analyzovanych firem. Vhodné bitgm bylo minimal provadt pravidelny

rozbor spokojenosti distributiba zabyvat se analyzou nabidek dodavatel

3) Postoj ke konkurenci
tykajici se analyzy konkuréni strategie hlavnich konkuréna benchmarkingu. Stejn
dopadl i vyzkum Nozky a Grosové (2012) — nejnizS§i hodnotu vykazoval
benchmarking.

Diive i nyni u firem zleteckého oboru vykazala omee na konkurenci
nedostatky. V ramci oborového priesti z oblasti letectvi dosahuje postoj ke
konkurenci nejnizsi gmer (4,8).

Nejnizsi hodnotu vykazuje polozZka tykajici se enarkingu. Benchmarking je
piitom jeden z modernich préstki pro odhalovani praktik a prodekonkurence, jez
vedou k jeji vysoké vykonnosti ajeho aplikaceizen vést ke zlepSeni postaveni
organizace na trhu.

PoloZka tykajici se snahy dealvidani chovani hlavnich konkuréne dokonce
vySSi nez 5. U NoZky a Grosové (2012) vysSi nez 6.

4) Kooperace a komunikace uvnit organizace

Interfunikéni  koordinace dosahovala ze vSech hodnocenych upmrddkow
nejvySsiho stuph Jednou z nejslabSich polozek byla ¥a informaci mezi
jednotlivymi oddlenimi. Pra¢ ta mohla byt ficinou i slabSi polozky, tykajici se
odezvy na pani zakaznik a odezvy na marketingové akce konkurence u prvku
reflektovani ziskanych informaci na proces rozh@mdvU Nozéky a Grosové (2012)
dosahla interfunéni koordinace také nejvysSich hodnot a hodnocemdyfinently
problém ani s vyrnou informaci mezi jednotlivymi odtenimi. MaZe to byt dano tim,
Ze koordinace je v malych podnicich ob&@dnodussi. (NoZka a Grosova, 2012)

U firem z oblasti letectvi interfurtkii koordinaci pevysila analyza zakaznik

Vyména informaci mezi jednotlivymi odtenimi podniku dosahla pmérné
hodnoty 5,22 a modu 5, coZ je mozné povaZzovat pakagivou hodnotu. NejvysSi

hodnotou v ramci interfurtki koordinace byla polozka ,Kazdy pracovnik znaisvo
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s

kterych jsou rozebirany usghy, informuje se o novychifeZitostech a hrozbéch,
stanovuji se nové ukoly a diskutuje se se vSemgsimi, manazery.

U prvku reflektovani ziskanych informaci na procezhodovani byla polozka
.Na marketingové akce konkurénteagujeme co nejrychleji“ také nejnizsi qper
konkurence” také s modem 4, ovSem nmirem 5,06. Da séci, Ze je rozhod® lepsi
reagovat rychleji naini zakaznik, nez na akce konkurena#li naznaeny trend je
nackjny. Nejvyssich hodnot zde dosahly poloZzky ,Impletgeme ziskané informace
do naSich rozhodnuti* a ,Nabizime produkty reflgktunejnowjSi pozadavky ai@ani
zakaznik (distributoi)”.

5) Spoluprace s VS a vyzkumnymi Ustavy

V zahranti je spoluprace s vysokymi Skolami a vyzkumnymiaugt b&Zne
uzivana. Ceské republice zatim tolik ne, coZ ovdem tolik atighro letecké odstvi —
spoluprace s VS dosahlaipséru 4,7 (modus 6). Z hlediska externiho predt v3ak jde
0 nejniz8i hodnotu, stejnjako ve vyzkumu TomaSkova (2005akit®mn spoluprace
s vysokymi Skolami je jednim z atrifuinovativniho podniku ¢eska marketingovéa
spole&nost, 2007), u NoZky a Grosové (2012) dosahla hodnoty 5,8.

| zmirény ¢lanek na webuCeské marketingové spaleosti (2007) dochazi
k zawru, Ze trzni orientace poskytuje podimk konkuregni vyhodu, nebt je jednou
z metod, ktera reaguje na p@&tinh vychazejici z trhu, aplikuje ziskané informace d
rozhodovani a integruje vSechrjnnosti organizace. Takto pojimaji atite CRM
a s vyjimkou pimého zdraziovani spoluprace sVS se vramci CRM v podstat
docteme o vSechityiech uvedenych prvcich. | vddvaci systém ovlitwje schopnost
piijmout a aplikovat CRM. Navic n#ép Lo&dkova a kol. (2009) uvéf, Ze pro
vytvareni zvlastni hodnoty pro zakazniky v ramci CRMigba zdokonalit cely proces
vyzkumu a vyvoje a ten se zakazniky bezgemb€ propojit. Pokud firma chce ziskat
zakazniky, paebuje mit kvalifikované pracovniky, byt ,in“ a pdeli se na inovacich.

Nejen tomu mZe pra¢ spoluprace s V& vyzkumnymi Ustavy napomoci.
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6.3.3.2 Jak respondenti vyzkumu firem z oblasti letectvi chpou trzni orientaci?

S @ihlédnutim k tomu, Ze pro respondenty neni jednbdugez pipravy napsat

vycerpavajici definici, se nabizi zjednoduSeny pohiedrzni orientaci na zakladlvou
z&kladnich definic (Kohli a Jaworski, 1990 a Naraeslater, 1990).

Dle Kohliho a Jaworskiho (1990) jdepmtreby zakaznika reakci firmy ¢emuz

piimo odpovidaji tyto odpa@di responderit

uréeni skupiny zakaznik ktera je pro mou firmu zajimava a &ovani

¢innosti firmy kuspokojeni poteb téchto zakazniki

orientace spolmosti na potencialniho zakaznikeychlost, flexibilita,

individualni p Fistup
znalost pateb zakaznik a naSe flexibilnost
orientace na okamzité poZzadavky trhu (zaka®nik

orientace spolaosti tak, aby byly uspokojeny geby trhu a jeji flexibilni
reakce na zgmy téchto poteb

flexibilita, vychazet vdic pozadavikm zakaznik a to zpewzit

sledovani trhu a zaji&ti jeho poteb s cilem zvySeni ekonomickych Zisk
spole&nosti

Jedrgmi z hlavnich bod dle definice Narvera a Slatera (1990) jsoientace na

zakaznikaa orientace na konkurenclejich pojeti se blizi odpadi:

byt schopen se uplatnit v trznim prostedi, v prostedi silné
konkurence, prevahy nabidky nad poptavkou, najit zakazniky
a proménit vztah na dlouhodoby

orientace skrem k trhu tzn. orientovani se na trhiglded a fizpasobeni

se pozadavikm zakaznil s ohledem na konkurenci

Uvedené odpaudi, zejména ty uvedené dmym pismem, v podstatvystihuji
i CRM. Jedna fedstava o MO byla zcela v duchu CRM:

v

nas vyrobek/sluzba musi pinést uzitek okEma - viz T. Bar’a!
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Graf 23 shrnuje zjednodusené nazory respofideatMO. 44 % respondentidi
pod trzni orientaci orientaci na peby zakaznik a trhu a 6 % konkurenceschopnost,
coz dohromadyini 50 % odpo¥di. Asi 6 % vidi zardfeni na witou ¢ast trhu. Jde
patrre spiSe o odhad z nazvu, protoZze mnohé firmy se toaicepci imo nezabyvaiji.

25 % si pod trzni orientaci nic negplstavuje.

Graf 23: Odpovédi na otazku Co si [fedstavujete pod pojmem ,trzni orientace”

2501 O potieby zakaznlka a trhu

H konkurenceschopnost

44 %%
’ B zamateni na konkrétni #st
trhu
M jné

O nevyplnéno

6% 6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci nej¢tsSi vys€e Grafu 23, tj. skupiny odpesi, které nejlépe vystihly
MO jako orientaci na péeby zakaznik a trhu, uvado 43 % respondetitzarove: také
flexibilni reakci, 14 % pdebu brat v potaz konkurenci a jeden respondent luved

individualni gistup.

6.3.3.3 Shoduji se manazé firem v p¥imém odhadu miry MO s vysledky
dotaznikového Seteni?

Nyni je feSeno, zda se man@iz@ii hodnoceni miry MO shoduji s vysledky
provedeného dotaznikovehoi®eti. Do vyhodnoceni zde nebylifaaeni respondenti,
ktefi na otadzku, co sifpdstavuji pod pojmem ,trzni orientace”, odpovidadi stylu
Lorientace vyroby na @ité praimyslové od¥tvi“, ,zaméieni se na konkrétrgast trhu®,

piipadreé ti, ktefi neodpowdéli. Naopak z#azeny byly odposdi, které (viz vyse)
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vystihovaly podstatu MO. Nép,orientace na okamzité pozadavky trhu a zakagnik
Lorientovani se na trhuighled a fizpasobeni se poZadain zakaznik s ohledem na
konkurenci“, ,byt schopen se uplatnit v trznim gfedi, v prosiedi silné konkurence,
pievahy nabidky nad poptavkou, najit zakazniky a pratnvztah na dlouhodoby”.

Jsou k dispozici dva datové soubory. Jeden obsdtagaoty MO, které odhadli
sami manazefirem (X), druhy soubor jsou hodnoty MO, kterdyyiskany na zaklad
vyhodnoceni dotaznikjednotlivych firem (Y). Rozdilem hodnaidhto dvou datovych
souboti (Y-X) je ziskdn novy datovy soubor, se kterym sdedpracuje. Pokud jsou
hodnoty tohoto nového souboru kladné, znamenéetqritné hodnoceni respondént
MO podcenilo. Pokud jsou hodnoty zaporné, je mir@ késpondenty igcaiovana.

Jestlize jsou hodnoty nulové, pohled responidedpovida vysledku Seni.

Tabulka 39: Mira MO dle manaZzeri a dle metody néieni

Hodnota dJe mm?ho Mira MO
hodnoceni manazei

5 5,25

3 5,36

5 4,23
5,24
5,80
5,03
4,40
5,55
5,12
5,31
5,69
5,28
6,54
5,39
4,22

w
N

OO0~ OOW|0IO|O|-

Zdroj: vlastni zpracovani

Nabizi se pouziti dvouvyboveho t-testu. JelikoZ neni spinzakladni pozadavek
normality dat (p hodnota Shapiro-Wilkova testu nality vychéazi 0,0086), je nutné
pouzit neparametricky test. PouZzit\)lcoxoniv test F¥i volbé hypotéz se vychazi
z predpokladu, Ze pokud se pohled manazera MO shoduje s vysledkem
dotaznikového Sg&ni, je rozdil roven nule. Je tedy testovana nuloyabtéza (lj) proti

alternativni hypotéze (Hl
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Ho: rozdil Y-X se statisticky vyznamnneliSi od nuly (vlastni hodnoceni
responderit se shoduje s vysledkem &ati).

Hi: rozdil Y-X se statisticky vyznamdnliSi od nuly (vlastni hodnoceni
responderit se neshoduje s vysledky i&eti).

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti 0,05 je&p@ma p hodnota. JelikoZz p hodnota
0,989 je ¥tSi nez hladina vyznamnosti, nelze zamitnout nulokrgpotézu, coz zrig
Ze manaze&i z praxe hodnoti miru trzni orientace shod@ s provedenym

dotaznikovym Sefenim.

6.3.4 Analyza poznatki 0 CRM organizaci pisobicich véeském prostedi

6.3.4.1 Srovnani s vyzkumy v oblasti CRM

V Ceské republice prahlo rekolik Seteni tykajicich se CRM, podobrjako
u MO, vSak ne v oblasti letectvi.

Prvnim vyzkumem, ktery je p@ba zminit, je S&ni Hommerové (2009)
z bankovniho sektoru, jehoZz vysledky prokazaly, théra vyuzivani CRM je
v porovnani s vybranymi staty EvropyGR na nizsi trovni. Hlavnimigrodem jsou
jiné zmisoby implementace, bariéry implementace a nizSpamavybranych pojiin
Jednou z#¢in je skuténost, Ze je problematika CRM (eské republice mén
prezentovana.

CRM tedy neni dostata¢ vyuzivano ani v bankovnim sektoru, i kdyz Kotler
(2003) potvrzuje, Ze se CRM gagtji objevuje pra¢ u telekomunikanich spolénosti
¢i bank. Zarové uvadi, Ze B2B sektor tyto dohani @ze se tiit z jejich chyb. Zarovie
se marketingovi pracovnici zabyvajici se gglohim zbozim mohou hodmauwit od
kolega z marketingu podnikového zboZzi.

| kdyz v Seteni Hommerové (2009, str.112) na otazku ,Jak clegpefem CRM -
Customer Relationship ManagemeRizeni vztalh se zakazniky)?* odpédélo 86 %
responderit, Ze spiSe jako podnikatelskou filozofii strategii nez z pohledu
technologického, ffgsto je zZlanku znat zakreni CRM spiSe jako softwarové podpory.
Na otazku o problémech, které responden€iR pii zavadgni CRM meli, vyzdvihli

krom¢ rekvalifikace zarsstnand integraci nového systému s back-office systémy.
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Ve vyzkumu u firem z oblasti letectvi také povadavaRM za softwarovéeSeni mensi
¢ast respondeiif navic se jednalo o spontanni odgxiv

Respondenty projektu Markova a Myslivcova (2013)i lmglbornici na CRM
systémy z vybranych pmyslovych podnik v Libereckém kraji. Dotazani si
uvédomovali, Ze CRM je nastrojem @ o zékaznika aimasi konkuretni vyhodu,
vidéli ho ovSem v zasadako flexibilni datovou zakladnu

Jako navrh na vylepSeni systému vsSichni respondevedli jeho propojeni
s jinymi firemnimi systémy a nastroji. | u firenoblasti letectvi byla koordinace ri&p
odcElenimi¢i systémy nizka. Vice také v kapitole 6.3.2.20.

Vyznam filosofie CRM spéiva takeé v ovlivini chovani lidi. Na kurzu MBA na

Brno Business School Fakulty podnikatelské VUT w8rdne 3. 3. 2012 byla
provedena anketa, ze které vyplynulo, Ze z tifomnych manaZzér riznych firem
znalo ,poslani“ firmy, ve které pracuji, pouze 6z@ové danému poslani rozuitn).
Z téchto 6 ale jeden s poslanim sveé firmy nesouhl&€ll.% manazér tak neznalo
poslani firmy, kterou ®li fidit. Kolik procent BZnych zanistnand asi nezna poslani
firmy, pro kterou pracuji? Navic 1 ze 6 manazéteri poslani znali, s nim vyslovén
nesouhlasil. Jak ize podobny firemni tym tadhnout za jeden provaz?

Spravie zavedeny CRM fispiva k sil@jSi kultu‘e organizace, zatuje, Ze
i posledni zarfstnanec zna poslani firmy, jeji cile augpby, jakymi méa byt dil
dosahovano. Totoédomi miZze zamdstnance ovlivnit i kazdodennich rozhodnutich,

ktera gispivaji k tomu, jakou image bude firma mit.

6.3.4.2 Jak respondenti vyzkumu firem z oblasti letectvi chpou CRM?

V ramci vyzkumu u firem z oblasti letectvi neni dné utit, kolik responderit
vystihlo pojem CRM, neltb byla poloZzena otdena otazka pro dosazeni spontanni
odpowdi.

Na otazku ,Co si fedstavujete pod pojmem ,Customer Relationship Mamagt
(=Rizeni vztali k zakaznikm = CRM)?* jeden respondentimo vystihl, Ze se jedna

o ,implementaci zakladniho principu chovani k zaklam - Nas zakaznik - nas pan“.
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DalSi uvadli ,udrZzovani dobrych vztahse zakazniky", dle teorie je mozné uznat
i ,individualni pristup ke kazdému zé&kaznikovi“. Objevilo se i: ,kakitse z&kazniky,
vyhodnoceni vztahu spa@leost-zakaznik, shromdbvani informaci o zakaznicich®, coz
CRM v podstat vystihuje, ale neni z toho patrny charaktérkvalita vztahu se
zékaznikem. To vSe bylo zahrnuto do Grafyp@d ,vystizena podstata CRM".

Vice neZctvrtina respondeiittedy podstatu CRM vystihla. 10 % uvedlo, Ze jde
o databazii informacni systém a dalSich 10 %, Ze jde o ,tok informaezinfirmou
a zékaznikem“. Udaj je v podstat souladu s vyzkumem Hommerové (2009)&tSiv
cast respondetitsi mysli, Ze CRM neni databaze. NiZ&lo zde nize byt krong
jiného oboru zpsobeno také tim, Ze ve vyzkumu u leteckych firera gbravdu
o respondenty, kievystihli podstatu CRM.

Vyrazny je vSak udaj 42 %, ktery odpovida respohdanktai neznali odpo#d’.

V ramci predvyzkumu, viz kapitola 4.1, kde otdzka zahrnoyadaze zkratku ,Co si
piestavujete pod pojmem CRM*, n&klo podobné procento dotazanych. Znamena to,
Ze ti neznali Customer Relationship Management Greiw Resource Management
(ktery se v letectvi pouziva pro vycvik letovychspdek). Tyto vysledky mohou
nazn&ovat, Ze management dehych firem nevyviji Usili sgfujici k objasgni
principd CRM, lidé ve firm¢ nejsou seznamovani se vSemi aspekty firemniha&ivo
a zajimaji jen o vlastni pracovni okruh. V dotamficskuténé cast respondedtvolila
spiSe nesouhlas s polozkami jako ,Je zaj@tkoordinace nd&R vSemi oddlenimi®

a ,Znalost zakaznickych informaci jeréiia a je dostupna na v3ech Urovnich veefirm
piip. i ,O dilkich strategiich spot@osti a vSech z#mach pravideléd informujeme
Zzangstnance”.

Snahou bylo také zjistit, jak respondenti vystiBRM a MO dohromady. Nap
jeden respondent z malé firmy definoval MO jako ¢ehi skupiny zakaznik ktera je
pro mou firmu zajimava a smovani ¢innosti firmy k uspokojeni pééb €chto
zékaznik" a CRM jako ,Implementace zakladniho principu covk zakaznikm -->
Nas zakaznik - nas pan“. Dle vySe uvedenétistypu nélo piijatelnou gFedstavu
0 obou zarove (MO i CRM) 19 % respondeint
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Graf 24: Odpovédi na otazku Co si [fedstavujete pod pojmem ,Customer Relationship
Management ( =Rizeni vztahi k zakaznikim = CRM)"?

10 % O vystifena podstata
CEI

Bl tolr nformaci mezi
firmeou a zkaznizem

B databdze (IS

O nevir, nevyphéno
44 %

10 %
W jiné

10 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Koncepce CRM neni ve zkoumanych firmach dostetevyuzivana, dokonce
v mnohych neni ani znama. Na druhou stragktdii respondenti jsou s jeji podstatou
sezndmeni asnazi se ji vyuZivat. Tento postupdzgorwit i ostatnim firmam,

znamena vsak pro firmu a mysleni jejich Zamand velkou zngnu.

Tabulka 40: Vyuzivané nastroje CRM u firem z oblastletectvi

Poket firem, kdyZ CRM znamen&
Vyuzivané nastroje CRM Fizeni vztahi databa tok cost
k zakaznikim atabaze informaci reduction

CRM software 1 1 1 1
nemame CRM software 1

osobni pistup 1

podbizeni 1

IS pro kontroling a vedeni projekt 1

ostatni nevi

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 40 ukazuje, jaké CRM nastroje firmy pougivBabulky jsou sestaveny
z dat od firem, u kterych respondentifpdili CRM gisluSnou definici. Vysledky jsou
zkreslené tim, Ze drtivaétsina respondefitnedokazala na otazku odgokt, stejré
jako u Tabulky 41. Ta davarghled odpo¥di na otazku, kdo je ve firmach z oblasti
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letectvi zodpowdny za CRM. OB tabulky jsou dokladem toho, Ze se vé&tsing
zkoumanych firem CRM jako systémnfilozofie piilis neresi.

Tabulka 41: Kdo je ve firméach z oblasti letectvi zdpovédny za CRM

Pocet firem, kdyZ CRM
Odpovédi na otazku: Kdo (funkce, oddtleni...) je ve VaSi znamena
spoletnosti zodpowdny za CRM (od zavedeni po praktické

Fizeni vztahi

vyuziti)? databaze k zédkaznikam
vedouci obchodniho odigni, obchodni oddeni 2
vedeni spoknosti 2
jednotlivi pracovnici 1
neni zéizena samostatna funkce CRM 1
vedeni firmy + pracovnici obchodniho Useku + primek 1
manazé
marketing 1

Zdroj: Vlastni vyzkum

VySe uvedenym jsou zkresleny iodgdv na otazku ,Vyuzivate vSechny
moznosti CRM, které méte k dispozici? Ano/ne.¢RfoJe tedy mozné se domnivat, Ze
odpowdi ve sloZeni 14 % ano, 21 % ne, 65 % nevim, nefiastaténé vypovidajici
a firmy z oblasti letectvi vSechny moznosti CRM yi&Xivaji. ,Pr@&" v dotazniku nikdo

nevyplnil.

6.3.4.3 Shoduji se manazé firem v primém odhadu miry CRM s vysledky
dotaznikového Seteni?

Zarazeny byly odpo¥di na otadzku ,Co sifedstavujete pod pojmem ,Customer
Relationship Management (Rizeni vztak k zakaznikm = CRM)‘?“ typu ,Udrzovani
dobrych vztah se zakazniky", ,Implementace zakladniho principinov@ni
k zdkaznikm --> N&S zakaznik - nas pan“, ale i ,managementdidi“. Do vypcoitu
nebyly zahrnuty odpadi ,,cost reduction‘€i ,nevim, co to je, ale @ité nam to funguje
perfektre”.

Opet se vychazi z dotaznikového i&eti, gicemz jsou k dispozici dva datové

soubory. Jeden se tykéa toho, jak matiafiem odhaduji miru CRM (X), druhy soubor
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jsou hodnoty CRM, které byly ziskany na zaklathvrhované metody &eni miry
CRM (Y). Rozdilem hodnogthto dvou datovych soubio(Y-X) je ziskan novy datovy
soubor, se kterym se dale pracuje. Pokud jsou hgdoboto nového souboru kladné,
znamena to, Zze mana¢eiru firemniho CRM podaeuji. Pokud jsou hodnoty zaporne,
pak hodnotu CRM ieceiuji. Jestlize jsou hodnoty nulové, pohled manadetpovida
vysledku Seeni.

Tabulka 42: Mira CRM dle manaZeri a dle metody néreni

Hodnota dle pfimého

hodnoceni manaZei Mira CRM

5,40
4,83
4,46
5,00
6,23
5,47
4,88
5,92
5,21
5,65
4,64

AR WO|IO|R~OIAOD

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro dalSi zpracovani by mohl byt pouzit dvousylyy t-test. B pouZiti t-testu
musi byt splano kritérium normality dat. K adteni je pouzit Shapiro-Wilkaw test
normality. Pro zvolenou hladinu vyznamnosti 0,05saitana p hodnota 0,0083.
Jelikoz je tato hodnota menSi nez zvolena hladiyenamnosti, zamita se hypotéza
0 normalit dat.

Je tedy opt pouzitWilcoxoniv test Fxi volbé hypotéz se vychazi zexpokladu,
Ze pokud se pohled manaZena miru CRM shoduje s vysledkem dotaznikového
Seteni, je rozdil roven nule. Je tedy testovana nuloydotéza (k) proti alternativni
hypotéze (Hi).

Ho: rozdil Y-X se statisticky vyznanénneliSi od nuly (vlastni hodnoceni
manazei se shoduje s vysledkem provedeného dotaznikoattemg.

H;: rozdil Y-X se statisticky vyznandniSi od nuly (vlastni hodnoceni manater

se neshoduje s vysledky provedeného dotaznikoatieny.
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Pro zvolenou hladinu vyznamnosti 0,05 je&p@ma p hodnota. Jelikoz p hodnota

0,148 je ¥tSi nez hladina vyznamnosti, neni nulova hypotéaitnuta.To znai, Zze

manaze‘i z praxe hodnoti miru CRM shodrg s navrzenym dotaznikovym Sdéenim.

6.4 Struéné shrnuti zawra vyzkumu u firem z oblasti letectvi

Navrzena metoda &eni miry CRM a metoda ¢eni miry MO umoznily osteni

hypotéz vyzkumu. Tabulka 43 davaiepled o jednotlivych hypotézach a také

o kapitolach, kde jeffslusna hypotéza potvrzetiazamitnuta.

Tabulka 43: Prehled hypotéz

Hypotéza Nezamitnuté hypotézy Kapitola
. . L 6.3.2.5;
| MO a CRM jsou vzajenthzavislé (6.3.1)
V ohodnoceni miry MO neexistuje rozdil mezi firmamoblasti
lla . ) . A 6.3.2.7
vyroby a firmami z oblasti sluzeb.
b V ohodnoceni miry CRM neexistuje rozdil mezi firmam 6.3.2.8
z oblasti vyroby a firmami z oblasti sluzeb. 6.3.2.9
llla Mezi mirou MO a typem trhu neexistuje zavislost. 3.B.11
b Mezi mirou CRM a typem trhu neexistuje zavislost. 3.5.12
Va Me2|_m|r_ou MO a velikosti firmy dle @tu zangéstnand 63214
neexistuje zavislost.
Va Mezi mirou MO a p&étem zéakaznik firmy neexistuje zavislost| 6.3.2.18
Vb M,ez_l mirou CRM a p&tem zakaznik firmy neexistuje 63219
zavislost.
Hypotéza Zamitnuté hypotézy Kapitola
Vb Me2|.m|r.ou CRM a velikosti firmy dle gtu zangstnané 6.3.2.16
neexistuje zavislost.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Souvislosti mezi MO a CRM byly potvrzeny. Jedinyoliny rozdil naznaije
hypotéza Vb, kterad byla zamitnuta na 5% hladigznamnosti a nazgiaje tak utity
rozdil mezi MO a CRM v tom, Ze velikost firmy dl®gu zangstnand hraje u miry
CRM roli, zatimco u miry MO nikoli. VySSi get zangstnané@ by tak mohl znamenat

bariéru pro CRM.

Vyzkum u firem z oblasti letectvi naztiamnoho souvislosti mezi MO a CRM.
Tyto firmy jsou v ptiméru (mirrg) trzné orientované a maji i (mirnou) CRM orientaci.
Tyto koncepce jsou prairvhodné a proto by #ly zvazit jejich rozvoj.

Hlavni prekazkou v implementaci CRM a MO je nedosia& znalost &hto
pojma a jejich obsahu. U CRM pak byly identifikovany m&na tyto bariéry:

» oblast tykajici se informaci a systému ,,one andetion
» s tim souvisejici nizka koordinace mezi dddimi podniku;
» zamgstnanci (poet, hodnoty, fistup).
U MO pak jde hlava o:
* nedostaténé pruzné reakce na konkurenci;

* nedostaténou spolupraci s dodavateli a distributory.

Zawry jsou rozvedeny v kapitole 6.6 Zay vyzkumu a doporteni v dané

oblasti.

6.5 Limity a doporu éeni pro dalSi vyzkum

Zawry této prace poskytuji mnohdailezitosti k dalsim vyzkudm, zejména je
vSak poteba, aby se akademické znalosti dostaly dosgmwi manazér firem. MO
i CRM poskytuji svym zfisobem novy pohled n&zeni firem, ktery by vfpac
skute&né implementace ghfirmam pomoci k trvalému usphu.

Obecné zasry mohou byt dinény az po porovnani zkusSenosti mezi &dimi
v riznych zemich, protoze tato prace se &flmna firmy z oblasti letectvi (a high-tech
firmy) pasobici v Ceské republice. Srovnani zkudenosti v odlinych étwith
zraiznych zemi by mohlo ukézat rozdily #izeni CRM, MO a otadzkéach jejich

implementace.
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Zde pedkladany dotaznik byl navrhovan v souladu s vyjranmetodami
meteni, zandtil se na hodnoceni firmy jejimi manazeryi PouZiti pro sebehodnoceni
firmy je poteba, aby respondenti vyjglvali dotaznik bez pocitu, Ze byéhskuteinost
prikraslit, protoze jinak by sefjpravili o progres, ktery CRM nabizi.

Metodu je mozné doplnit také metodou dotazovanpigmo zakaznii firmy,
kterou je mozné vyvinout nappodle modelu RQ (viz Roberts a kol., 2003).

V piistim vyzkumu by bylo mozné zvolit jiny #pob dotazovani na to, co
respondenti vnimaji pojem CRM. Zde Slo o @¢&wu otazku a pro vyhodnoceni by
mohlo byt jednodussi dat do dotaznikikalik tvrzeni ¢asti CRM) s mozZnosti vicero
zaskrtnuti. Jednalo by se vSak@st&né navodné polozky, proto by minimélribylo
potreba pidat i ucitou domrélou ¢i vymyslenou nagi CRM.

Kombinace pslibené anonymity vyzkumu, vyuziti prostorové kentace
a faktu, Ze &kteri respondenti i f&s zardenou anonymitu nevyplniligkteré dophujici
otazky (nap. ndzevci obor cinnosti), vedla k tomu, Ze pro dité vypaty (potvrzeni
hypotéz) nemohly byt pouzity vSechny firmy, ale jBn které patebné informace
uvedly. Nekteré vypdty pak probihaly z malého vzorku (fapozcleni vyrobnich
firem na ty, které vyr&ji komponenty a ty, které vyréjp koneiny vyrobek). Také
nemohlo byt pesré zkontrolovano, zda vyovy soubor ve vSech detailech kopiruje
soubor zakladni, i kdyZz ve vgtovém souboru byly zastoupeny firmy velké i malé,
verejné zname i méhiznamé, z vyroby i sluzeb apod.

U firem z oblasti letectvi fize dojit k situaci, ze jejich cilovi zakaznici jgal4 na
trhu B2B, tak i mezi soukromymi osobami. Nagékazniky jedné z analyzovanych
firem poskytujicich sluzby jsou jak firmy, tak jesthivci. Jde o tedy o trh B2C, ale
i B2B, protoZze u oddratelskych firem jsou napiny nékteré znaky pimyslovych trh,
véetre toho, Ze nakupni proces neni v rukou sgaitele, ale rozhodovaci jednotky.

Jina firma, jejiz¢innost zahrnuje Udrzbu letadel a obchodni leteattopravu,
zase tvrdi, Ze jejimi zadkazniky jsou zejména ,bymegni“. Rifadit jeden z pojrin by
tedy bylo mozné jedinpomoci hlubSi analyzy problematikyimo ve firmg. Tyto dw
firmy tedy byly z owfovani hypotézy Il vynechany. Jedna z B2B firem abyl
identifikovana jakatasténé dodavajici také na B2G trh, sami se vSak 6ifirea B2B

firmu a jejich produkce tam také stuje.
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Kromé mezinarodniho srovnani je mozné vyzkum &inma jiné odétvi v Ceské
republice. Vice se Izegmovat nap. tomu, zda existuji rozdily mezi vyrobci komponent
¢i koneinych vyrobkKi, firmami na tiznych typech trhu, dle typu poskytovanych sluzeb
apod. Je vhodné podotknout, z&které firmy z oblasti letectvi provéd oba typy
¢innosti (nap. u sluzeb obchodni doprava i Udrzba a opravy).

Dale je vhodné podrobji ovérit, zda CRM zavisi na @tu zangstnand, protoze
vyzkum provedeny v této dizetia praci naznéuje, Ze tato zavislost existuje. DalSi
vyzkumy mohou fispét do diskuse o vlivu CRM a MO na podnikovy vykoeddou
z prinosnych oblasti by mohlo byt &eni rozdih v mite CRM/MO v zavislosti na
poctu a pracovnim Zazeni respondeitv jednotlivych firmach. Redpoklada se, Ze
rozdily by n€ly byt minimalizovany, pokud n&pCRM vSichni ve firnd budou chapat

stjné a bude ve firemni kulte zazity v ramci tzv. zakladnichiqupoklad.

Neni mozné jednoziiaé rozhodnout (a ani to nebylo cileeploZzené dizertai
prace), zda s#modatnou koncepci je CRM nebo MO. Za timtelém by bylo vhodné
provést vyzkum MO u firem, které se progra@ prokazatekh zabyvaji koncepci
CRM a vyzkum CRM u firem, které se programiav prokazatek zabyvaji koncepci
MO.

V sowasneém hyper-konkurénim hospodéstvi se orientace na zakaznika stala
pro firmy dstednim tématem. MO a CRM jsou silné koncepty, ktpodmahaji
spol&nostem dosahnout Usghu. DalSi vyzvou rive byt navrzeni metodikyizeni
spol&nosti zaloZzené na symbiéze CRM a MO. ProtoZze impleaini faze je tou
nejkritictéjSi a teoretické koncepty zde &&$tji selhavaji, &l by byt hlavni draz

kladen na vhodné a postupné zavadlo praxe.

V ramci vyzkumu u high-tech firem sékteré otazky pro @eni miry MO a CRM
byly podobné, coZz bylo #igobeno tim, Ze reSerSe odborné literatury odhaliyO
a v CRM identické principy. Mohlo by to byt povaZmo za limitujici faktor, ale na
zaklad sekundarniho vyzkumu provedeného v této praci jemcepty MO a CRM

povazovany za blizké, navic byl provedengestzkumu u firem z oblasti letectvi.
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6.6 Zavéry vyzkumu a doporuéeni v dané oblasti

Proaktivni MO je zdrojem inovaci, podabinproaktivni CRM, ktery vede k tomu,
Ze zakaznici jsou spokojeni a loajalni. Tyto komeepuduji nenapodobitelnou
konkurergni vyhodu pomoci emocionalniho vztahu se zakaznikemymeny informaci.
V dlouhodobém horizontu tak firmamipaseji zvySeni zisku a pevné postaveni na

cilovém trhu.

Ve zde provedeném vyzkumu u high-tech firem (kdpit6.3.1) byly firmy
roz&kleny do dvou skupin. Prvni skupinu #ilg firmy (vysoce) trzg orientované,
druhou skupinu tvidly firmy malo trzné orientované. Pod#éo se potvrdit vztah mezi
MO a CRM. Také byl nalezen vztah mezi MO a orienteczakaznika.

Vysledky tohoto primarniho vyzkumu ukazaly, Ze &m dvou fetin firem ze
skupiny s nizkou trzni orientaci chyl orientace na zakaznika. Ta nebyla prokdzana
dokonce ani u jednéspny firem (vysoce) trzé orientovanych firem. Ukazalo se tedy,
Ze &koli je nutnost orientace na zakaznika vSeobemmama, mnoho firem ji stale
dostatén¢ neaplikuje. Fitom stat se zakaznicky orientovanymize byt prvni krok
v ziskavani spokojenych zakaziik k budovani loajality. Orientace na zé&kaznika je
z&rove zakladnim principem CRM a MO.

Pt vyvoji inovativniho produktu je péeéba dét, jaké parametry ma tento mit.
Na high-tech trzich jsou vyvijeny produkty a teclogie, které uZivatel je§tnezna
a proto je toto zji$hi obtizné. (Nodkka a Grosova, 2012) Je mozné vyvodit, Ze pro
high-tech firmy je vhodna proaktivni MO i CRM, pode dle Noziky a Grosové

(2012) je pateba co nejlépe poznat budouciho uzivatele.

V predkladdané dizertai praci realizovany primarni vyzkum u firem z ddila
letectvi odhalil, Ze mira CRM ani mira MO nejsowight na tom, zda se firma
primarre zabyva vyrobowi sluzbami, pohybuje se na trhu BCB2C, ani na tom,
kolik mé zakaznik. Proto je mozné dovodit, Ze CRM a MO jsou vhodre y$echny
firmy. Lo&tdkova a kol. (2009) uvéf, Ze efektivni CRM je ve vSech ogvich
strategickou nezbytnosti prast a geziti. Nekteri autdi uvedli, Ze MO nemusi byt
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nezbytré nejlepsi orientaci pro vSechny firmy ve vSech fyemich. Pesto se ale kazda
firma mize v MO a CRM inspirovat a toto @anit do svych Bznych proces.

Duvodem tohoto z&ru maze byt fakt, Ze jednoducha forma CRM — myslenka
,nNas zakaznik, nas pan“ — je vhodna pro kazdy otbclimto mysSlenku v dizertai
praci vice rozviji kapitola 5.4.3. Santegré neni mozné, aby se sp&h®st ve snaze
vyhowt zakaznikovi komplethzmenila, kdyZ na to nema kapacity ani zdrojégte
schopnosti, nebo aby prdévala. Na druhou stranu by nélan jen usilovat o prodej za
kazdou cenu. Pro ziskani nizkonakladového CRN &tanySlence ,nas zakaznik, nas
pan“ pridat rychlost reakce, naslouchani, dialog a adekwchazeni s informacemi od
z&kaznik (Chlebovsky, 2005). Podobarris a Piercy (1997) mluvi o nizkonékladové
MO.

Z analyzy dostupné literatury je'egmé, Ze o firemni trh je nutné intenzévn
petovat v globalnim rétitku, ale zejména v lokalnich podminkach mistnibid,tZze je
vyhodné vyuzZit segmentaci podle hodnoty zakaznil@a godnik a implementovat
zmeény, vedouci k lepSimu vykonu. V ramci strategieatiitk zakaznikm Crosby
(2002) firme doporuiuje oslovit zakazniky na zakladawra segmentace trhu a kdyz je
zékaznik k firn¢ prilakan, ma tato mozZnost fippusobit vztahy s jednotlivymi
zékazniky. Mize je rozdlit do raiznych vztahovych segmeén(nag. dle toho, jak blizky
vztah chce zakaznik s firmou mit, jak s ni chce koikovat apod.). Vztahy jsou od
nepandti klicovym prvkem usgchu podnikani, jsou to neviditelné nitky, které

provazuji vSechny stakeholdery. (Jain a kol., 2003)

Vyzkumy kugikladu naznéuji, Zze pro efektivijSi CRM by firmy nely podpdit
proaktivni trzni orientaci a zatfit se na skryté zakaznické peby (také naip Coltman,
2007). Tomek a Vavrova (2007b) uéfidZe pro uspch podniku je nutné propojiadu
nazng&enych pistupi tak, aby kontakt s novymi technologiemi (high-febtlyl sladn
s hledanim individuality affjemného emocionalniho prozitku (high-touch).

Problémem vSakistava skuténa aplikace zde prezentovanych pozaakCRM
a MO do praxe firem. Kadéek a kol. (2013) pominaji, Ze v praxi je marketingova
orientacé” spie proklamovana neZli skéne aplikovana. Jednim z krakkteré by tuto

situaci mohly zminit, je propagovat marketingovou orientaci ve S3kblakteré

% Nejedna se o funkce marketingového @i, ale o orientaci, kdy se v8echny funkeauji vytvaeni
a poskytovani hodnoty pro zékaznika.
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pripravuji budouci manaZzery i dalSi z&stmance. Mendoza a kol. (2006) opakuji, Ze
existuje velmi malo firem, které adekvétohapouci adekvatg implementovali CRM
strategii, coz koresponduje s vyzkumem uvedenyrdtos dizerténi praci. Hlavni
vyzkum u firem z oblasti letectvi umoznil identidikat bariéry branici implementaci
MO a CRM.

Za z&kladni bariéru lze povaZovat prémeznalostéi nedostaténou znalost
koncepci CRM a MO. Jen menSina responiigigsre védéla, co je MO, podobhjen
mensina znala filosofii CRM. | kdyZ byly nalezengiipady, kde se analyzovana firma
snazila o aplikaciéchto koncepci.

Odwtvi firem z oblasti letectvi je dle navrzeného vgthoceni miry MO a CRM
(kapitola 6.2.6) v ptméru mirrg trzné orientované a vykazuje i mirnou CRM orientaci.
Skute&ny CRM (tj. mira > 6) byl zji&n u gtiny firem a u 10 % byla zji8ha skuténa
MO. U dalSich 10 % byl nalezenetelny CRM a u 17 %ftetelnd MO (tj. mira
koncepce< 6 a zarove > 5,5). U ¥tSiny firem vSak aplikaceéthto koncepci neni
zanerem, jsou k ni spiSetipozert vedeny charakterem ogélvi. Zakaznikovi se tyto
firmy snazi zcela vyhait, béZna je produkce na zakazku a kvalitni poprodejniise
Mnohdy pracuji v konsorciich. Pracovnici z jednottih firem se mezi sebou znaji
a \&di, co zhruba && konkurence.

Proto Ize &mto firmam doportit se s koncepcemi CRM a MO vice seznamit
a rozhodnout, zda je budou strategicky implemerito@&M a MO jsou brany jako
piistupy v sodasnosti vyhodné a v budoucnosti nutné.

CRM se zdéa byt zn&jsi koncepci nez MO, ale v minulosti se réit3iazor, Ze
jde o databazovy software. To mohlo mit vliv nktfde mnohé firmy koncepci CRM
neimplementovali, fipadre zistaly jen u softwaru (také néklad bankovni
a telekomunik&ni sektor, viz kapitola 6.3.4.1). Mnohé firmy dokenCRM software
nakoupily, ale nevyuZivaji ho, protoze CRM koncepbyl implementovan a nebyl
zamestnan@m dostateéne vyswtlen jako strategiézeni firmy.

Za bariéru pro CRM tedy byva povazovano, pokud dirnechape CRM jako
komplexni strategii, ale chape jej jako databazeeffware. Pozitivnim vysledkem je,
Ze jen mal&ast respondetitz firem z oblasti letectvi povazuje CRM za datahdz
software. Mnozi si vSak podiizenim vztah k zakaznikm“ ¢ CRM nedokazi

piredstavit nic.
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Problém v chapani pojmu CRM vedtkteré autory k vytvéeni pojmi novych.
Newell (2003) piSel s pojmem CMR (Customer Managed Relationshifsgry
upozonuje na fakt, ze firmy mnohdy neaplikuji filosofiiRBA, tj. nemaji na mysli
zakaznikiv skute&ny prosgch, ale jen maskuji primarni zajem o jeho ¢g@mmku. Tyto
tendence jsou velkou bariérou implementace kulRM. CMR se tedy snazi, aby
firmy prestaly zékaznika ,lovit*, ale snazily se mu skuate porozungt a vice ho
zapojily do hodnototvorného procesu. PodoBeth Godin (Davey, 2010) upo#ayje,
Ze €mi, kdoftidi, jsou (maji byt) zakaznici. Firma zakaznfkyit nemize, mize je jen
inspirovatci vést. Zapojeni zadkaznikdo tizeni firmy umo#uji nyni také sociélni sit
Odtud vznikl dalsi pojem Social CRM (SCRM, Greermgh@010).

Tyto pojmy upozaiuji na chyby v praktické aplikaci CRM. Principy
zdiraziované v CMR¢i SCRM  jsou vSak saasti zde pedkladané filosofie CRM
viz nagiklad Storbacka a Lehtinen (2002) a Wessling (2008)jien pdeba drzet krok
s dobou a stéle se zlepSovat, coz WSOBM také obsahuje.

Pred implementaci CRMi MO je tedy nejdive poteba ziskat jasnourgdstavu
o tom, co vSe tyto koncepce znamenaji. Inov&cenplementace&chto koncepci by
méla mit podporu vrcholového vedeni. Firma musdét, z jaké miry CRM¢i MO
zmeénu za&ina a pesré védeét, kam se chce dostat a jak. febiuje vizi i strategii. Na
tento proces jei¢ba v¥lenit dostatené a kvalitni zdroje. Podilet se n&mm musi
nejlepsi pracovnici, kiemaji zkuSenost s danou koncepci, zejmétizenim vztah se
zakazniky, i ginnostmi typu back-office, kili provazanosti.

Lze souhlasit s autory jako Lehtinen (2007), Weassli2003) a Kofiva (2001)
apod., Ze zavedeni i inovace CRM musi byt &my vzdy na vSechny oblasti (lidsky
faktor, procesy, technologie nebo dle této dizeitgorace lzefici na zamistnance,
zakazniky, strategii, informace a procesii. iRovaci koncepci MO a CRM by jejich
mira néla byt zvySovana postupnKrome primych znén miry CRM¢i MO (¢i trovrg
CRM) by v podniku nil probihat kontinuélni inowai proces vedouci k drobnym

zlepSenim kvality dané koncepce.

ProtoZe nebylo moZné&ipnout jednu z hypotéz dizetai prace - hypotézu IVb,

Ze mezi mirou CRM a velikosti firmy dle §ga zangstnand neexistuje zavislost, je
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v souladu se sekundarnim vyzkumem mozné vyS&étppanistnané povazovat za
uréitou bariéru pro CRM. Podstatné jsou zejména hodagiistup zamistnand, jejich
schopnosti a dovednosti.

Firmy by se mily zangfit na rozvoj kultury, ktera bude zahrnovat retprité
uceni se a dostatrou vnimavost k zakaznikh a konkurenci (Silva a kol., 2009).
Klicovym faktorem je, aby principy dané firemni stragetpyly vzity mezi vSemi
zanestnanci a ti je chapali jakofiposné a samogjmeé. Firemni kultura se tedy musi
posunout sgrem k radostné praci pro pras zakaznika a firmy. Spokojeni a loajalni
zamestnanci jsou pro firmu konkuréni vyhodou, nejen proto, Ze nejsou nachyini ke
zméné zantstnavatele, ale také proto, Ze poskytuji zakamnikkvalitni sluzbu
a pispivaji k jejich spokojenosti. VSe &aa u péliveho personalniho managementu,
ktery vybira nadSené za&stnance se spravnhymi hodnotami v souladu se CRMda M
V mnoha firméch v8ak jiZz jsou stavajici z&smanci a je taki¢ba filosofi CRM
~chytfre implementovat".

S ukitym navodem fsli jiZ Woodcock a kol. (1996, s. 682 a 683), médiimy
ho vSak neznaji. Autofirmam, které chyji vyuZzit silu vztahového marketingu, radi
vyvinout integrovanéizeni vztali k zdkaznikm dodrZzenimdchto bodh:

* Na za&atku stoji komplexni strategie zakaznického managem ktera musi byt
dobr& pro firmu i jeji zakazniky. Potom je vhodrg&lirovnonerné rozlozit do:

1. Motivace zarsstnan@ a jejich kompetenci pro zékaznicky management;
2. Podmirnych technologii; 3. Rozvoj politiky a prodegzantienych nikoli na
vnitini poZadavky firmy, ale na geby zakaznik.

e Musi byt udrzovano za#eni na zakaznika. Zakaznik musi byt firpartnerem
a mit moznost s ni komunikovat v realnéase, nikoli jen v intervalech, kdy firma
potrebuje zvysit prodej. Tzv. blizkost k zakaznikovinjgSlena spise virtudémez
fyzicky. Zakaznik mnohdy chce informace pro rozhadémiskat z pohodli domova.
Az se final odhodla k akci, fedpoklada, Ze firma si bude pamatovat, Ze prévad
prazkum.

* Silnd znéka laka a udrzuje zakazniky, proto musi byt ve kSeemunik&nich
kanalech konzistentni.

» Je poteba pracovat hospodéra efektivre.
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Zakaznikm je vhodné nabidnout transparentni marketing, takyudrzovali sve
dodavatele informované o svych fmiiach a svém vztahu k nim. Centralni

mySlenkou transparentniho marketingu je, Ze doehwdd sebe, své produkty,

sluzby a veSkeré informace zakazZmik k dispozici v #znych komunika&nich
kanalech. Zakaznik tak e vSe snadno najit, zjistit veSkeré informacediaitu
objednavku.

* Propojeni s hlavnim procesem marketingu, prodésolz, distribuce a financi ma

byt komplexni.

» Jednim z klfovych faktofi usgchu projektu je uzka spoluprace mezi funkci IT

a funkci zakaznického managementu (marketinguebluZ'omu, aby se tyt@zné
swty nawily mezi sebou komunikovat, musi by&novan prostor. Dalo by éci,
Ze je vhodné vyuzit projekto¥&eni a neztracet dynamiku neustalymimami ve
sloZeni tynd.

e Zastaraly pistup marketingového planovani je nahrazovan nokolturou
vztahového marketingu. Ktomu je peaba pistoupit jako ke splynuti dvou

piistupl a jiz na zaatku stanovit fislusné odpotdnosti.

Manazeri firmy si musi byt adomi faktoi pasobicich na implementovanou
koncepci i moznych rizik, a tyto musdit. Pri implementaci CRM je @lezité gekonat
odpor ke zrdinam u zarsstnand, ktefi nechgji ménit své pohodiné navyky a nidklad
zaznamenavat vSechny informace do CRM systémuoZedined nevidi jeho vyhody
a tudiz zdznamy povazuji za praci navidéldité tedy je, vysitlit jim pfinosy nové
strategie a jejich ulohu v ni. U kazdého jednodiie teba vyuzit snahu o jeho
samostatnost, vlastni zodpowost a vytvéet prostedi, které pld umoziuje rozvoj
a vyuziti osobni iniciativy a tzv.¢ici se organizace (viz kapitola 5.5.4).

MO a CRM je pateba zapracovat do firemni kultury. Je nutné, alkt, fae

dlouhodoba existence firmy zavisi na schopnostoksjovat poteby zakaznik, chapal

nejen management, ale i kazdy Zatnanec. To viak neni snadné a navic chpét jest

neznamenda skute¢ provadt. (Karlicek a kol., 2013) Sku@ého provaéhi je vSak
potteba dosahnout. Je tedy vhodné pouzit postiggni znén; tipy na autory, kié se

timto zabyvaji jsou uvedeny zejména na stre8v a také na strari83.
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Singh a Ranchhod (2004) potvrdili, Ze se vyptaténtace na zakaznika.r&dni
avysoka orientace na zakaznika vede kvysSi ziskbwneZ nizka orientace na
zdkaznika. Manazeby jeSt predtim, nez se firma Zae sousedit na orientaci na
konkurenci, ngdli vytvofit zakaznicky orientovanou kulturu. Kazdy ve fisrrmusi byt
udrzovan informovany o hlavnich zakaznicich; pradu& linie maji bytiizeny na
zaklad vyzkumi trhu; modifikace dle p#eb zakaznika musi byt rychla; jeebha
identifikovat poteby a konéné uzivatele; acasto byt v interakci s ostatnimi
odcklenimi. Orientace na konkurenci by v tomtéipact méla byt sodasti Eznych
aktivit bez nutnosti zvlastnich vydaj

Lo&takova a kol. (2009) uvadi, Ze firmy na B2B trzicplatiuji strategii
diferencované kastomizace (diferencovany CRM) ddaji i firmy z oblasti letectvi,
aniz by tyto aktivity nazyvaly CRM. Vyplynuly proénjako logicky zpisob, jak
pracovat se zadkaznikem. Podsle nap. prace v konsorciich posouva &em k MO.
Zasadni je, Ze produkci na zakdzku a vysoce kualitpoprodejnim servisem je
dosazeno gdni az vysoké spokojenosti zakaZn{ingh a Ranchhod, 2004) a toho
firmy z oblasti letectvi plé vyuzivaji. To podtrhuje skutaost, Ze spolaosti by ngly
investovat spiSe do vztalse zakazniky, nez byt vyloZearientované na konkurenci.

VySe uvedené fiZze byt vys¥étlenim, pré& se v porovnani s literaturou o MO
literatura 0 CRM na prvni pohled m€rzantiuje na monitorovani konkurence.
Konkurertni vyhoda je pesto tim, ceho chce CRM dosahnout, zabyva se
i konkurergnim prostedim. Hlavni hodnoty MO musi byt trvalé, ale akmialastroje,
které trzi orientovana firma pouziva k vytieni informa&ni zékladny a proifslusné
reakce, jsou igdmetem permanentniho dynamického vyvoje. Firemni kalmize byt
zdrojem konkuretni vyhody pouze tehdy, kdyz vyttiéhodnotu, je unikatni a neni ji
snadné napodobifWessling, 2003)

Dostatén¢ pruzné reakce na konkurenci jsou dle vyzkumu anfirz oblasti
letectvi jednou z firmami podcémych oblasti. Pokud je firmafipravena byt pla
orientovana na konkurenci, musictat s péatecnimi ztratami v pijmech. Vyplati se
nejdiive udtlat analyzu naklaila @inosi (nag. ohodnotit kvalitu sotasnych produki
a sluzeb, shromazdit informace o ¢t z neformalnich zdr@j hledat pilezitosti
k ziskani konkuremi vyhody a nechat spolupracovat marketingové éstmance

S vyvojovym tymem) a pitat s tim, Ze zisk se dostavi pouze v dlouhodobénzontu.
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DalSi oblasti je nedostdt®a spoluprace s dodavateli a distributory. Firmysby
tedy na spolupraci s distributory a dodavatelélymvice zangtit. Podobg i na
konkurenci, ale pni@da musi vzdy ustat orientace na zakaznika. Orientace na
zakazniky zahrnuje také stanovovani toho, co zakeehiji a rozhovory s koncovymi
uzivateli, zprosedkovateli a distributory.

V oblasti CRM bylo zji&no, Ze informace o zakaznikovi nejsou ve firmach
dostupné vSude tam, kde jsouipbia. VysSe doportieny pe&livy vybér zantstnand by
vSak mohl napomoci tomu, aby se firma nemusela ab@m vSechny informace
zpristupnit. Jako dalSi nedostatek byla identifikovan&k& koordinace mezi
odctlenimi, kterd ma patenvliv i na zmirgné nepruzné reakce na konkurenci. Proto je

potreba koordinaci mezi odtenimi zlepsit.

| kdyz jsou MO a CRM podobné koncepty, nejsou i@ pojmy zcela stejné,
a proto je pdtba rozvijet oba siilédnutim ke specifickym pfgbam a podminkam
dané spolénosti. Je to stejné jako s jinymi koncepty, nenizn® je jednoduSe vzit
a zavest. Pro dobré vysledky je nejprveiglod analyzovat séasnou situaci ve firg)
co chce firma dosdhnout a jak koncept &irptizpasobit. Je pdeba zakeenit dany
koncept do prace jednotlivych zastnand, podporovat, aktualizovat, kontrolovat ho
a ,neusinat na vdinech®. Zni to samdejme, ale pra¥¢ nesoulad s takovym procesem

je daivodem, pré mnoho firem nedokazalo zavéstrsné CRMi MO

Doporweni vyplyvaji z kapitol 5 (ze sekundarniho vyzkum@) (zvlas¢ jak
mohou firmy ngfit dané koncepce viz 6.2.6, dalSi dog@mni ohleds barier MO
a CRM jsou uvedena v kapitole 6.3.2.20 &tarplynou i z kapitol pod hlavkou 6.3.3
a 6.3.4).
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6.7 Prehled naplréni dil¢ich cila

6.7.1 Diléicil I.
Koncipovat prehled o sodasném stavu poznani v oblasti MO a CRM.
Cil je naplrn kapitolou 5.

6.7.2 Dil¢icil Il.
Formulovat spoletné rysy MO a CRM.
Naplréni tohoto cile je shrnuto v kapitole 6.1.

6.7.3 Diléi cil 11,
Navrhnout metodu méieni miry CRM.
Byla navrZzena metodadieni miry CRM, viz kapitola 6.2.
Za zaklad mreni miry MO bylo mozné pouzit metodu z vyzkumu @paky,

Kaiovska, Simberova, Tomaskova (2009).

6.7.4 Dil¢icil IV.
Ziskat a analyzovat poznatky o MO a CRM organizacpusobicich véeském
prostiedi.
Naplrenim dikiho cile IV. se ufirem z oblasti letectvi zabyvélac rozsahla
kapitola 6.3.2, dale kapitoly 6.3.3 a 6.3.4.
Napliuji ho také kapitoly pod hlatgkou 6.3.1, které zkoumaiji high-tech firmy.

6.7.5 Diléicil V.
Analyzovat vzdjemné zavislosti MO a CRM.
Hypotéza | (MO aCRM jsou vzajemnzavislé) byla potvrzovana spolu
s ostatnimi hypotézami v kapitolach 6.3.2.5 az 2613. Déle je cil naptm
kapitolami 6.3.1.3 a 6.3.1.4.

6.7.6 Dilé¢i cil VI.
Identifikovat bariéry branici implementaci MO a CRM..

Bariéry implementace CRM a MO jsou popsany v kdpi€o3.2.20, fip. 5.6.1.

6.7.7 Dil¢&i cil VII.
Formulovat zavéry a doporuéeni v dané oblasti.

Tento cil je v dizerténi praci naplovan pfibézné a shrnut je v kapitole 6.6.

Cile dizertani prace byly napleny.
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7 Stanoveni ¥deckého grinosu dizertatni prace

Zamérem dizertdni prace je obohaceni s@sné teorie o nové poznatky,
umozreni jejich zuzitkovani v praxi a v oblasti pedagogil¥inosy dizertani prace
jsou posouzeny z hlediska teoretického, praktick@hpedagogického. ifrosy jsou
navzajem vyrazhiprovazané.

Vzhledem ke zjignym bariérdm MO a CRM by bylo vhodné, aby se téckét
fakta edavala pomoci pedagogickéhispbeni mladym lidem. To by do usnadnit
implementaci MO a CRM v praxi.

Pfinosem prace je navrZzeni metodyireni aktualni miry CRM a jeji @veni.
Pochopeni obou koncepci a it jejich aktualni miry napofize firmam se s CRM,
MO ¢i ,orientaci na zakaznika" skute szit, protoze v sa@asné dob sebelepsi
teoretické koncepce troskotaji péava implementaci.

Problematika trzni orientace firem je v naSich poddach velice aktualni a@R
je nedostatené zpracovana. V pojmu CRM existujecity zmatek a firmam se tuto
koncepci mnohde nepoiila skuteiné zavest, navic se systematickou analyzou vazeb
mezi trzni orientaci &gizenim vztah k zédkaznikm v naSem progdi doposud nikdo

nezabyval.

7.1 Prinosy dizertani prace pro oblast teoretickou

* Formulace pehledu poznatkz oblasti MO a CRM v souvislostech.

» Evaluace teoretickych poznétk dané oblasti.

* Navrh metody reni miry vyuziti CRM v organizacich.

* Navrh modelu prvik CRM.

» Nalezeni vazeb mezi MO a CRM.

» Prispivek k teorii o zavislosti mezi CRM a ffem zandstnand.

» Prispivek k teorii o vlivu dalSich faktarna MO a CRM. Viz zamitnuti hypotéz
o vlivu oblasticinnosti (vyroba, sluzby), typu trhu (B2B, B2€)poctu zakaznik.

e Zawry mohou slouzit jako podklady pro dalSi vyzkum.
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7.2 Prinosy dizertatni prace pro oblast praktickou

Navrzeni a odfeni metody réreni miry CRM. Podle jednotlivych polozek tohoto
meieni si firmy owri, které faktory jim pro usnou implementaci jeStchybi,
nebo které je pétba rozvinout.

Metoda umoituje porovnavat vyvoj v jednotlivych obdobich.

Provedeni vyzkumu MO a CRM na jasmlefinované skupih firem vCeské
republice.

Zjisténi nazot manazei firem z oblasti letectvi na CRM a MO.

Ziskani poznatk o vyuzivani MO a CRM v organizacichigobicich weském
prostedi.

Poukazani na pozitivni aspekty vyplyvajici z impéartace CRM a MO.

Odhaleni bariér negati¥mpusobicich na implementaci CRM a MO.

7.3 Prinosy dizertatni prace pro oblast pedagogickou

Uplatréni ziskanych teoretickych i praktickych poznatvedenych v dizertai
praci ve vyuce marketingovychrquneti na Fakukk podnikatelské VUT v Bré
(Strategicky marketing, Marketingové aplikace). ayiristupy mohou byt pro
budouci podnikatelesi manazery velmi finosné. Proto je vhodné prohloubit
znalosti o0 nich a jejich dalSiiéhi.

Dizertani prace je unikatnim zdrojem souhrnnych pozih&kCRM a MO a jejich

vzajemnych souvislostech.
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8 Zzavér

Dizertatni prace si kladla za cil posoudit existenci sdogis mezi koncepci MO
a koncepci CRM. K dosazeni cile byly weyny diki cile a stanoveny hypotézy
(viz kapitola 3).

V prvni ,teoretické“casti byl pouzit sekundarni vyzkum (,od stolu®) adwhe
.praktické” ¢asti byly pouzity vyzkumy primarni. Prace je obgahprotoZze byly
provedeny dva samostatné kvantitativni vyzkumy high-tech a u firem z oblasti
letectvi. V ramci triangulace metod byly provedéale dvoje rozhovory.

Sekundarni vyzkum umoznil formulovat rysy, kteréjillO a CRM spoléné
(viz kapitola 6.1), Zadné zasadni rozdily nebyledény.

Prvni dotaznikovy vyzkum préhl v ramci projektu GAR ¢&. 402/07/1493
u high-tech firem fisobicich v Ceské republice jako producenti i@pazujicim
zantienim na strojirenskou a elektrotechnickou vyrolmblast kvalifikované chemie.
Vyzkum se zabyval trzni orientaci (MO) a autorkim téizert&ni prace do & navrhla
poloZky tykajici seéizeni vztali k zdkaznikm (CRM). Zawry z tohoto projektu, které
se tykaji CRM, se staly jednim z vychodisék@dioZené dizertmi prace.

Na za&atku prace bylo vhodné &fit, zda \ibec existuji firmy, které aplikuji
CRM tak, jak ho teorie popisuje. Toto vyzkum u higkh firem potvrdil a zarove
ukazal, Ze souvislosti mezi CRM a trZzni orientastiyj vyznamné a zaslouZzi si dalSi
analyzu.

Tato oblast byla zvolena Zkolika divodi. Letecky sektor zahrnuje firmy z oblasti
high-tech, pro toto odivi je typicka vysoka koncentrace vyzkumu a vyrahrikapacit,
piinasi vyrazné zhodnoceni zdigjak fyzickych, tak intelektualnich) a navic vymma
letectvi stale roste.

Pro zjiS€ni souvislosti mezi MO a CRM bylo geba navrhnout vlastni metodu
meéteni miry CRM.

V dizerta&ni praci byly nalezeny vztahy mezi konceptem MQoadeptem CRM
jak v rovirg teoretické, tak v rovihpraktické. NejdlezitejSi vysledky dizerténi prace

je mozne stréné vyjadrit takto:

214



» Navrzeni metody &feni miry CRM a jeji osteni na vzorku firem z oblasti

letectvi.

» Navrzeni nového modelu priZlCRM.

» Posouzeni nazoru managementu zkoumanych firem dstgio MO a CRM

a zjiseni aktualni miry vyuziti MO a CRM v jejich firméch.

» Odhaleni bariér implementace MO a CRM ve firméach.

» Prokazani mnoha souvislosti mezi MO a CRM v teckéti praktické roviw:

» QOdhaleni shodnosti pojeti koncepci MO a CRM.

= Oweieni vzdjemné zavislosti MO a CRM jak u high-tedlerfi, tak u firem

z oblasti letectvi.

» Potvrzeni nasledujicich hypotéz také ukazuje navislmsti mezi MO
a CRM:

V ohodnoceni miry MO, ani miry CRM neexistuje rdzdezi firmami

Z oblasti vyroby a firmami z oblasti sluzeb.

Vramci hlubSiho rozdeni u vyroby nebyla nalezena zavislost
MO/CRM na typu vyrobku (komponenta finalni vyrobek), a v ramci
sluzeb ani naievazujicim typu sluzeb (dopraviaidrzba a opravy).

Mezi mirou MO, ani mirou CRM a typem trhu neexista@vislost.

Mezi mirou MO, ani mirou CRM a ptem zakaznik firmy neexistuje

zavislost.

= Ur¢ity rozdil se objevil vtom, Ze mezi mirou MO a ikekti firmy

neexistuje zavislost, zatimco mezi mirou CRM a kedii firmy ukita

zavislostexistuje.

» Byly formulovany zavry a dopordeni v dané oblasti.

Neodmyslitelnou satasti prace byla kriticka analyza praktického vyiuigthto

koncepci, ktera potvrdila vyzkumy poukazujici naze aplikace&chto koncepci stéle

mnohde troskota. &kterymi firmami nejsou vyuzivany ani zakladni prmczaneieni

na zéakaznika, které jsou v dneSninttsvpodstatné (viz &které high-tech firmy,

zejména ty s nizkou trzni orientaci, viz kapitola. 8.5).
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Mnoho respondeitneznalo pojem CRMi trzni orientace a to dktefi autdi
piichazeji s pojmy, jako jsou CRM 2.0, CMIRSCRM (viz kapitola 5.4.3). Ke zén¢
situace mohou napomoci wdvaci instituce.

Presto mnohé analyzované firmylaji to, co se da povazovat za principy CRM
nebo MO, jen je nemaji takto pojmenované. Jednthivadi je, Ze se mnohé firmy
z oblasti letectvi nechajifidit zakaznikem dle pojeti CMR afigpasobuji se
zakaznickym pdaebam a pozadavin.

Proklientsky pistup musi byt mozkem a srdcem organizace. Pokud tak neni,
je treba vyuzit tzviizeni zmén. Prvdady je vylér personalu, podpora ze strany top
managementu a budovani kultury, kterda odpovida dtadm CRM a MO. Ve firm, kde
takova kultura panuje, ie zakaznik &ekavat férové zachazeni &, Ze zandstnanci
firmy maji na mysli jeho skut@y prosgch.

Schopnosti trzni orientace zimg ovliviuji fizeni zakaznik a emocionalni vztahy
se zakazniky zase umaji poznat zdkaznické peby a vybudovat dlouhodobé vztahy
vyhodné pro ob strany. Pro efektivniizeni spolénosti je zapdebi harmonicky
skloubit trzni orientaci, proaktivniiistup, firemni kulturu, marketingové schopnosti

a vztahy se zakazniky.

% Pristupy, které CRM (a zejména v-CRMepstavuje, odpovidaji krédu Fakulty podnikatelskérv
Prosperita a lidskost.
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Priloha 1. Mira MO u jednotlivych firem z vyzkumu u high-tech firem

Miry MO zaokrouhleny na 2 desetinna mista.

Porradi MO Porradi MO Porradi nMO
1 6,64 24 5,41 47 4,98
2 6,49 25 5,34 48 4,97
3 6,30 26 5,33 49 4,94
4 6,28 27 5,32 50 4,93
5 6,28 28 5,32 51 4,89
6 6,27 29 5,30 52 4,89
7 6,26 30 5,30 53 4,85
8 6,19 31 5,28 54 4,79
9 6,15 32 5,28 55 4,72
10 5,89 33 5,26 56 4,62
11 5,85 34 5,26 57 4,47
12 5,81 35 521 58 4,46
13 577 36 5,21 59 4,43
14 5,72 37 5,17 60 4,40
15 5,70 38 5,17 61 4,38
16 5,70 39 5,15 62 4,36
17 5,58 40 5,15 63 4,28
18 5,57 41 5,15 64 4,21
19 5,50 42 5,15 65 4,12
20 5,49 43 5,13 66 4,02
21 5,49 44 5,06 67 3,57
22 5,49 45 5,04 68 3,57
23 5,47 46 5,02 69 3,561

Zdroj: Vlastni zpracovani



Priloha 2: Mira MO u firem z oblasti letectvi

MO u firem z oblasti letectvi
Mira MO Identifikator firmy

6,60 37
6,54 40
6,39 42
5,80 14
5,69 F
5,66 26
5,63 9
5,55 24
5,40 19
5,39 G
5,36 A
5,31 E
5,28 39
5,25 J
5,24 C
5,19 K
5,12 28
5,10 41
5,03 20
5,00 32
5,00 30
4,93 47
4,91 49
4,40 22
4,38 8
4,23 4
4,22 46
3,71 23
3,60 29

Zdroj: Vlastni vyzkum



Priloha 3: Mira CRM u firem z oblasti letectvi

CRM u firem z oblasti letectvi
Mira CRM Identifikator firmy
6,69 40
6,36 37
6,23 14
6,19 9
6,18 G
6,08 42
5,92 28
5,65 F
5,56 39
5,47 20
5,42
54 J
5,21 32
5,21 26
5,18 30
5,17 19
511 47
5,06 K
5,00 C
4,88 24
4,83 49
4,83 A
4,78 41
4,64 46
4,61 29
4,52 22
4,46 4
4,25 8
3,71 23

Zdroj: Vlastni vyzkum



Piiloha 4: Cast E: Dotaznik z knihy Chlebovsky (2005)
CASTE
Vyplite prosim nasledujictast v duchu fedchozich. Ke kazdé otazceipiste cislo

od 1 (velmi nesouhlasim), po 7 (ano, velmi souhisi

Sekce 1 (Orientace firmy na zakazniky)

1. Zné firma identitu vSech svych zakazi?k

2. Umi firma zakaznika identifikovat kdykoliv a kdeko]i zdkaznik oslovi?

3. Ma kazdy zakaznik firmourja¢leny identifikani kod?

4. Je ke kazdému zakaznikovi k dispozici Uplnytespy zaznam historie souvisejicich
udalosti?

5. Jsou tyto zaznamy dafvany ze vSech mist, kter&ighazeji se zakaznikem do
kontaktu?

6. Jsou informace ziskané deti strany integrovany do zaznamu zékaznika?

7. Maji vSechna mista, ktera mohou byt se zakazniké&mntaktu, pistup k zaznamu

zékaznika?

8. Ma firma vypracovanu a odsouhlasenu definici dladi® hodnoty zakaznika (Long
Term Value — LTV) a podilu zakaznika (Share of Oostr — SoC)?

9. Lze zakazniky rozliSovat a roddvat dle LTV a SoC?

10.Jsou zé&kaznici rozteni do skupin dletrznych hodnot LTV?

11.Znaji vSechna mista, kteréighazeji se zakaznikem do kontaktu jeho hodnotu2.TV

12.Vi firma jaké fornt¢ komunikace davéa zakaznikeolnost?

13.Komunikuje firma se zakaznikem jim preferovanymatam?

14.Vystupuje firma pi komunikaci se zdkazniky aktivR

15.Jsou budouci interakce se zakaznikent&sti planovanych akci?

16.Je komunikace se zakaznikem vyuzivana prosmji$¢ho poteb produki a sluzeb?

17.Byvaji zakaznici tazani na své peity?

18.Byva komunikace se zékazniky vedena v souladu tsiplosu znalosti zakaznikovych
potreb?

19. Muze firma ziskat informace o zakaznickychipbtich na vSech kontaktnich mistech?

20.Maji vSechny tymy zagstnané prichazejici do kontaktu se zakazniky schopnost
a zdatnost dale zdokonalovat proces koritaktzakazniky a sledovani jejich jmdt?

21.Muze byt struktura komunikace se zakazniky péufpravovana tak, aby reflektovala
zmeny zékaznickych preferenci?

22.Muze byt novy produktifjpraven v rozumnénmasovém horizontu?

23.Lze standardni produkt modifikovat &zpusobit znénénym pozadavikm?

24.Lze rizpasobit oznaovani a baleni produkipozadavikm zakaznika?

25. Je firma schopna vyvinout a vyrobit specialni pidgulle poZzadavk zdkaznika?

26.Jsou firemni administrativni procesy schopny raflekt a podporovat vyvoj a vyrobu
specialnich produk®

27.Jsou firemni a administrativni procesy schopnyektfivat a podporovat modifikace
produki?

28.Jsou firemni finaéni procesy schopny modifikovat fakturaci dle pozédda
zakaznik?

29. Je firma schopna nabidnout individuélni cenové anoy dle pateb zakaznik?



30.Je firma pruznd v distribuci svych prodakt sluzeb?
31.Je firma schopna podavat pozadované informaceovdiné forné a libovolnym
komunika&nim kanalem dleffdni zdkaznika?

Sekce 2 (Vyuzivané informéni systémy)

32.Jsou firemni informéni systémy konfigurovany v souladu s firemnimi ge¢?

33.Jsouclenové jednotlivych pracovnich tyimschopni dostupnou technologii a systémy
vyuzivat efektivig?

34.Vyuziva firma nové technologie k celkovému zefehdivi komunikace se zadkazniky?

35.Je firemni technologicka infrastruktura dostateflexibilni a strukturovand tak, aby
podporovala interakce se zakazniky?

36.Jsou informace o vSech aktivitAch a udalostech isejigich se zdkazniky ulozeny
VvV systéemu?

37.Lze v uloZzenych informacich sledovat vyvojové trerdchovani zakaznik?

38.Mohou byt vysledky zakaznickych analyz snadno &ley@rezentovany jednotlivym
tymam pracujicim se zakazniky?

39.Jsou nasledné akcégravovany na zakladvysledki zakaznickych analyz?

40. Existuji v systému individualni zaznamy o jednattin zakaznicich?

41.Jsou informace uchovavany ve formatu, ktery ufogZ snadny fistup a nasledné
zpracovani?

42.Jsou zakaznické zaznamy udrzovany a pravidektualizovany?

43.Mohou byt zakaznické informace v systému aktuabayvlibovolnym¢lenem tymu
na libovolném kontaktnim mis2

44.Jsou do systému zaznamenavany osobni, diMara demografické informace
0 zakaznikovi?

45.Jsou do systému zaznamenavany informace o zakazatkpotebach?

46.Je mozné na zakladnalyz zakaznickych informaci predikovat chovakazniki?

47.Je znalost chovani zékazaiikyuzivana g vyvoji i inovacich produki?

48.Probiha zpracovani velkého mnozstvi dat vediafektivre?

49.Lze informace o interakcich se zakazniky jednodudtektivié zachytit?

50.Jsou zaznamenavany vsechny fyzické transakce serkkem?

51.Mohou byt veSkeré informace o interakcich a komacikse zékazniky akti¢n
vyuzity pro zvyseni loajality a spokojenosti zakiddf?

52.Je znalost zdkaznickych informadie$ia a dostupné na vSech urovnich vedirm

53.Jsou informace o interakcich a fyzickych transakditegrovany do komplexniho
pohledu na zakaznika?

54.Jsou vSechny tyto informace dostupné vSem firemtymim piichazejicim se
zékazniky do kontaktu?

Sekce 3 (Organizéni struktura a zpétna vazba)

55.Je organizéni struktura orientovdna na zakazniky vice neZz nadykty nebo
geograficky?

56.Jsou zakaznici s podobnymi pettami sdruzeni do skupin?

57.Je organizéni struktura zaloZzena a orientovana na skupiny zzéka s podobnymi
potrebami?

58.Jsou zakaznici pbézre¢ zatazovani do jinych skupin na zaktadmeny jejich hodnoty
pro firmu?

59.Jsou zakaznické patby neustale sledovany tak, aby jim mohly bizmisobeny
nabizené produkty a sluzby?



60. Vi jednotlivi ¢lenové tynii prichazejicich do kontaktu se zakazniky, do kterépsku
konkrétni zakaznik paf

61.Je zgtnd informa&ni vazba od zdkaznikaktivré poZzadovana affimana?

62.Vyuziva firma tetich stran pro uspokojeni zakaznickychieo?

63.MiZe byt zgtna inform&ni vazba od zakaznikpiijata na kterémkoliv kontaktnim
misg a libovolnym¢lenem gislusnych tynd?

64.Muze byt zgtna vazba za vSech okolnostépré zaznamenana?

65.Byvaji interni rozhodnutiijata na zaklad zakaznické zginé vazby?

66.Jsou definovany standardy zakaznického servisu?

67. Komunikuje firma se zakaznikyigvorb¢ zasad zakaznického servisu?

68. Byvéa kvalita zakaznického servisu pravidetedovana a titena?

Sekce 4 (CRM)

69.Je vrcholovy management firmy detseznamen s principy CRM?

70.Jsou zarmsstnanci na vSech urovnich dostake flexibilni pro gijimani novych
mySlenek a vyuzivani novych technologii?

71.Jsou k dispozici dostateé investini zdroje pro implementaci 2m?

72.Provedla firma jiz v minulosti aggné implementaci rozsahlych zm v tizeni?

73.Je nEfena a zaznamenavana mira spokojenostézaand?

74.Ma firma vypracované sémice pro vykér dodavatel, produkfi a sluzeb?

75.Ma firma vypracované sémice pro posuzovani kvalityodavatel?

76.Jsou pijmy dodavatele zavislé na vysledcich a spokojenoftalnich zakaznik?

77.Ucastni se dodavatelé procesu inovaci a modifikamykt a sluzeb?

78.Ma firma vypracovanu sénnici pro volbu distributai a distribénich kanai?

79.Ma firma vypracovany s#mnice pro sledovani kvalitgistribuce

80.Je méfeni kvality a udspdnosti distribdnich kanal svazano s hodnocenim
spokojenosti zakaznik

81.Je firma schopna vytvét strategickd partnerstvi a aliance pro rozséhfmsjekty
uspokojovani paeb velkych zakaznike

vi



Priloha 5: Vzor dotazniku s polozkami dopordovanymi firmam

Dotaznik narizeni vztahi k zakaznikiim a trzni orientaci

I CTETE PROSIM I
Dobry den,

dostava se Vam do rukou dotaznik pro srovnavadyamge tedy teba vyplnit cely dotaznik,

i kdyz rekteré otdzky mohou byt podobné. Protoze existujehmrstyh fizeni spolénosti,
nejsou zde dobré ani Spatné odfmbyzajima nas Vas nazor na gasny stav. Proto se prosim
pokuste vynechat polozku ,Neni dostupné®.

Zaujméte ke kazdému uvedenému tvrzeni postoj na sedmist@p Skale od velmi
nesouhlasim po velmi souhlasim, o#ea nejvystizgjSi variantu zakzkovanim ci

zvyrazrénim daného patka. Do dotazniku fiZete i vpisovat poznamky (tiskacim pismem).

Poskytnuté informace budou zpracovany diskrétiudou pouZzity pouze pro peby tohoto
vyzkumu. Pokud nam poskytnete jméno VasSi spradeti ¢i Vas samotnych, nebude nikde
uvadino, pouze umoznite, abychom Vas seznamili s vyglegikkumu.

Pokud dotaznik vypliuje vice zanéstnanai jedné spol€nosti a nechgji poskytnout jeji
nazev, domluvte se prosim na stejném a jeditieem fiktivnim nazvu, abychom &déli, ze
dotazniky jsou z jedné organizace.

Cely dotaznik zabere cca 25 minut.i#dbé vyplnit vSechnyéasti (A, B, C i D).

Vyplreny dotaznik mzete zaslat v co nejkratSim moZzném terminu post@adresu:
Ustav managementu
Ing. Daniela Frejkova
Fakulta podnikatelska
Vysoké weni technické v Brh
Kolejni 2906/4
612 00 Brno

CAST A"

l.  ANALYZA EXTERNIHO PROST REDI

Ja P

1

7

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
L ! dostupné
2) Pravidel’ monitorujeme zrny v oblasti pravni, socialni, ekonomické a techguake.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni

dostupné




3) Ucastnime se akci, které demonstruji nadi ekonomickiitainost (tj. sponzoring, dob¢mné

akce, charita).

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

Neni
dostupné

4) SnaZime se spolupracovat s VS a vyzkumnymi Ustakyabychom mohli aplikovat nejnggi

védecké metody, které budoiimaset vy3Si hodnotu zakazaik.

v s

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

Il. ANALYZA OBOROVEHO PROST REDI

a) analyza zakaznik
5) Pravidel® analyzujeme faktory, které oviivji nakupni chovani zakazriik

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

6) Pravidelr® sledujeme vyvoj poZadatwkasich sotasnych zakaznik

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7
7) Pravidelr® sledujeme vyvoj poZzadatrkpotencialnich zdkaznik
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7
8) Aplikujeme individualni pistup k zakaznikm.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7
9) Nabizime rozséahlou paletu sluzeb poprodejniho servi
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7
10) Pravidel® zjistujeme stupe spokojenosti zakaznik
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7
11) Vime, jakou image zaujimaji nasSe produkty u zakazni
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

viii

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné




12) zZjistujeme, pré si pripadni potencionalni zakaznici nas produkt doposzéikoupili.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
L ! dostupné

I POKUD NEMATE DISTRIBUTORY, nfizete pokraovat oddilem b) Analyza konkurence; jinak
prosim pokraujte nasledujicim oddilem ad) Analyza distributor

ad) Analyza distributor
13) Pravidel® sledujeme vyvoj poZzadatrknasich distributat.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
L ! dostupné
14) Aplikujeme individualni pistup k distributoitm.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
L ! dostupné
15) Sledujeme image nasich prodiukt distributofi.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
L ! dostupné
16) Pravidel® zjistujeme stupe spokojenosti naSich distributor
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
L ! dostupné

17) Pravidel® se informujeme o propagisich akcich naSich produkprovadnych distributory.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
L ! dostupné
18) NaSe marketingova strategie je kompatibilni sdifitributof.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
1 ! dostupné
19) Hovotime s distributory o jejich problémech.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
1 ! dostupné
b) Analyza konkurence
20) Provadime pravidelny monitoring vyvoje konkurieatjejich marketingovych politik.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
L ! dostupné




21) Snazime sefpdvidat chovani naSich hlavnich konkutent

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7
22) Zname silné a slabé stranky nasich hlavnich komitiure
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

23) Pravidel analyzujeme konkureéni strategie nasich hlavnich konkurient

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7
24) Provadime benchmarkingidi hlavnim konkurentm.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

¢) Analyza dodavateh

25) Provadime pravidelnou analyzu nabidek naSich anpit@ich dodavatél

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

26) Provadime pravidelnou analyzu image naSich a pigtech dodavatel

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

27) Provadime pravidelnou analyziigiupu dodavatélk naSim poZadawin.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

28) Pravidel® diskutujeme s naSimi dodavateli o jejich problémec

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

29) Spolupracujeme s naSimi dodavateli na vyvoji novyspecialnich

komponent) pouzitelnych pro naSe produkty.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

technologii (novych

Neni
dostupné




lIl. ANALYZA INTERNIHO PROST REDI
a) Analyza reflektovani ziskanych informaci v rozhodogni

30) Implementujeme ziskané informace do naSich rozhbdnu

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

31) Nabizime produkty reflektujici nejnggi poZzadavky ai@ni zakaznik (distributoi).

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Neni
dostupné

Neni
dostupné

32) Zameifujeme se na ziskani zakaziik kterych nizeme dosdhnout konkurar vyhodu.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
33) V odez¥ na gani zdkaznik jsme rychlejSi nez konkurence.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
34) Na marketingové akce konkurémeagujeme co nejrychleji.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
b) Analyza interfunk éni koordinace
35) Kazdy pracovnik zna svou pravomoc a svou odgoast.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

36) Kazdy pracovnik je seznamen s hlavnimi cili orgacéza vi, jakym zisobem nizZe k jejich

dosazeni fispet.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
37) Pravidelrt analyzujeme fipominky nasich zasstnand.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
38) Dbame na dalSi vathvani naSich zaéstnand.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Xi

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné




39) Preferujeme tymovou praci a vzajemnou kooperaci.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

40) Dbame na vyrnu informaci mezi jednotlivymi odtenimi podniku.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

Neni
dostupné

Neni
dostupné

41) Pravidel# poradame setkani, na kterych rozebirAme naSeéchigp informujeme o novych
piileZitostech a hrozbach, stanovujeme nové Ukolgkutljeme se vSemi, i niz§imi, manaZzery.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7
42) Snazime se byt flexibilni.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

Neni
dostupné

Neni
dostupné

43) Preferujeme dosahovani dlouhodobych pfed kratkodobymi, dosazeniciteho trzniho podilu

pied finargnimi cili.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

Neni
dostupné

44) VSechny diti cile vychazeji z hlavniho cile nasi spolesti, rozvijeji jej a podporuji.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

Neni
dostupné

45) Vztahy mezi natizenymi a potizenyminelzeoznait jako velmi striktni a formalni.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7
46) K vytvorenému planu se vyjagii manazé vSech oddleni.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7
47) Zaujimame pozitivni postoj k inovacim.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

48) Snazime seipnasSem podnikani brat ohled natatist podnikani a provadime eticka rozhodnuti.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

Xii

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné




CAST ,B*

I. Strategie
1) Globalni strategii a poslani spdhesti udrzujeme vzité mezi vSemi zéstnanci.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
L ! dostupné

2) O dikich strategiich spotaosti a vSech zémach pravidel& informujeme zarstnance.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
1 ! dostupné

3) Organiz&ni struktura je orientovana na zakazniky vice reepnodukty nebo geograficky.

7) Neustale se snazime o zlepSovani vSech piaragem k efektivit a zdkaznické spokojenosti.

Xiii

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
L ! dostupné
4) Stanovujeme jednoztiaé cile.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
1 ! dostupné
5) Je zajistna koordinace ndft vSemi oddlenimi.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
1 ! dostupné
6) Neustale sledujeme vyvoj #8iho prostedi nasi spotaosti.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
L ! dostupné

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
1 ! dostupné
8) VZdy jedname eticky.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
L ! dostupné
9) ,Hodnotu” vytv&ime spolén¢ s nasSimi zakazniky.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
1 ! dostupné
10) Kvalita zakaznického servisu je pravidebledovana a giiena.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
1 ! dostupné




11) NaSe firma pravidetposuzuje kvalitu dodavatglprodukt a sluzeb.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

12) Diskutujeme s naSimi dodavateli o naSich i jejidieah a cestach k jejich dosaZzeni.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

13) NaSe firma pravidethsleduje kvalitu distribuce.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Il. Zakaznici
14) Zname identitu vSech svych zakaznik
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

15) Mira spokojenosti zakaznika jetfena a zaznamenavana.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

16) Davame pednost dlouhodobému vztahu se zakaznikéed pkamzitym ziskem.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

17) zakaznikiv poZzadavek jéeSen p jeho prvnim kontaktu s nasi spabesti.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

18) PtAme se zakaznikia jejich pateby.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

19) Jsme schopni produkt sluzbu pruzy prizpasobit poZadavikm zakaznika.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

20) Firma je schopna nabidnout individuélni cenové oty dle pateb zékaznik.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Xiv

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné




21) Cela spoleénost gisobi ha zakaznika jednotnym dojmem.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 7
22) Ve vztahu se zakaznikem jsme ti aktjén.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 7
23) Méfime kvalitu naSeho vztahu se zakaznikem.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 7
24) Pravidel® m¢time hodnotu zékaznika pro nasi spotest.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 7

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

25) NaSi zdkaznici mohou opr&yme vérit, Ze jedndme a budeme jednat v jejiejlepSim zajmu.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 7
26) Jedname tak, abychom byli spokojeni jak my, takkiaznik.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 7

Neni
dostupné

Neni
dostupné

27) Potteby kazdého zékaznika napjeme prav na takové urovni, kterou pré&won potebuje. (Ani

vice ani més).

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 7

28) Pri piimé propagaci nabizime pouze takové produkty/sluktsré jsou pro dané zékazniky

relevantni.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 7
29) Nabizime zakaznikn vice komunikanich kanal.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 7

30) Ziskavame od zakaznilkpstnou vazbu a zabudovavame ji do naSich rozhodnuti

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 7

XV

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné




Il. Zam éstnanci

31) VSichni zandstnanci pichazejici do kontaktu se zakazniky maji schopreostiatnost déle
zdokonalovat proces kontdkse zakazniky a sledovani jejich ifedi.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

32) VSichni nasi zargstnanci chapou, Ze spokojeny zakaznik je smyslgah jerace.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7
33) Zamestnanci jsou ke spataosti loajalni.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7
34) Vytvaiime kooperativni aiatelskou atmosféru.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

35) Nazor kazdého zagstnance je @lezZity, vSichni zarsstnanci jsou si tohoédomi, neboji se

projevit svij nazor.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

36) Znalost zdkaznickych informaci jedéna a je dostupna na vSech Urovnich vegfirm

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7

Neni
dostupné

Neni
dostupné

37) Zamestnanci na vSech udrovnich jsou dostateflexibilni pro gijimani novych myslenek

avyuzivani novych technologii.

XVi

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7
38) Podporujeme dalSi vthvani zanstnand.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7
V. Informace
39) Do systému jsou zaznamendavany osobni, &inba demografické informace o zékaznikovi.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 7




40) Do systému jsou zaznamenavany informace o zakazydkqotebach.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné

41) Informace o vSech aktivitach a udalostech souvgsjis konkrétnim zakaznikem jsou ulozeny

VvV systému.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
42) VSechny informace o zakaznicich jsou velmi snadnalkzeni.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
43) V uloZenych informacich |ze sledovat vyvojové trgrdchovani zakaznik
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
44) Systematicky shromdiijeme informace o naSich ostatnich partnerech.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné

45) Z4kaznické informace mohou byt v systému aktualpgv libovolnym ¢lenem tymu na
libovolném kontaktnim mist

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
46) Informace, které mame k dispozici, akiéwyuzivame.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné

47) VSichni, ktgi mohou byt se zakaznikem v kontaktu, maéistop k zdznamu zakaznika.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
48) Znalost chovani zdkaznilje vyuZivana i vyvoji i inovacich produki.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné

XVii



EFEKTY

1) Daii se nam neztracet zakazniky.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
! 5 ! dostupné
2) S postupentasu ziskavamestsi ,podil na pe&Zenkach* naSich zakazriik
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
1 5 ! dostupné
3) Patet novych zakazntkse meziréné zvysuje.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
L 5 ! dostupné
4) Ekonomicky se nam da
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
L 5 ! dostupné
CAST ,C*
1) Co si edstavujete pod pojmem ,trZNni OfENIACE ?.......cceeeceiieeiieeiieeeeeeeee e ee e,

2) Jak hodnotite UrovidrZni orientace ve Vasi spohosti na nasledujici stupnici?
PIr¢ integrovana

Zadna a fungujici

1 2 3 4 5 6 7

3) Co si pedstavujete pod pojmem ,Customer Relationship Mamemt ( =Rizeni vztak
Q2= 1 VA 11T T O 1Y

4) Jak hodnotite aroeCRM ve Vasi spolnosti na nasledujici stupnici?
PIr¢ integrovana,

Zadna a fungujici

1 2 3 4 5 6 7

5) Kdo (funkce, odéeni...) je ve Vasi spataeosti zodpowdny za CRM (od zavedeni po praktické

173 1 PR SS
6) Jaké CRM NASLIOJe VYUZIVAIE? ...ttt it e e e e e e e e e e eeaeens
7) Vyuzivate vdechny moznosti CRM, které mate k digp@z [ ]ano [1ne

P O 2 e ——— s
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CAST D"
(polozky ozn&ené” jsou nepovinné, ostatni nezapditeevyplnit)

Typ Vaseho podnikani: [ B2B (primyslovy trh) [] B2C (spotebitelsky trh)

Vase jménd a Vade Pracovni FAZENT............cuuuuue e,

Patet zangstnand spole&nosti (mize byt @ibliZny)...... ..o
Paet zakaznil spol€@nosti (mize byt FHDlZNY) ... ...

Prostor pro Vas komerita

7w v

Dékuji za V&S ¢as a namahu, peji prijemny den!
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v s

Prameér Polozka

5,81 Kazdy pracovnik zn& svou pravomoc a svou osthmst.

5,78 | Aplikujeme individuélniiistup k zakaznikm.

5,73 | Preferujeme tymovou préci a vzdjemnou kooperac

5,69 Pravidel& sledujeme vyvoj poZzadawkaSich sotasnych zakaznik

5,68 | Implementujeme ziskané informace do naSichaaauti.

5,68 Snazime se byt flexibilni.

5,62 | Vime, jakou image zaujimaji naSe produktykazaiki.

Kazdy pracovnik je seznamen s hlavnimi cili orgacéza vi, jakym zisobem niZe

5,62 K jejich dosaZeniifspet.

5,61 Nabizime produkty reflektujici nejrigsi poZzadavky ai@ni zakaznik (distributorl).

5,59 Dbame na dalSi védvani nasSich zasstnand.

5,59 | Zaujimame pozitivni postoj k inovacim.

5,51 Pravidel# zjiStujeme stupe spokojenosti zdkaznik

4,94 Provadime pravidelny monitoring vyvoje konkfea jejich marketingovych politik

Pravidelg se informujeme o propaggich akcich naSich produktprovad&nych

4.87 distributory.

4,78 | Nabizime rozsahlou paletu sluzeb poprodejséinasu.

4,74 Pravidel& diskutujeme s naSimi dodavateli o jejich problémec

—

Spolupracujeme s naSimi dodavateli na vyvoji novygecialnich technolog

474 (novych komponent) pouzitelnych pro naSe produkty.

—

Snazime se spolupracovat s VS a vyzkumnymi Gstakyabychom mohli aplikov3

470 nejnowjsi védecké metody, které budotimaset vy3Si hodnotu zakazaik.

4,66 Provadime pravidelnou analyzu image naSiaitengialnich dodavatiel

4,53 | NaSe marketingova strategie je kompatibililiglistributort.

4,34 Provadime benchmarkingev hlavnim konkurentm.

4,20 Na marketingové akce konkurientagujeme co nejrychleiji.

Zdroj: Vlastni vyzkum
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v s

Modus Analyza externiho prostedi

7 Aplikujeme individualni gistup k zakaznikm.

7 Pravidel® sledujeme vyvoj poZzadaukaSich soéasnych zakaznik

7 Kazdy pracovnik zn& svou pravomoc a svou oggoest.

7 Preferujeme tymovou praci a vzajemnou kooperaci.
Pravidel# podadame setkani, na kterych rozebirdme naSeéchgp

7 informujeme o novych ifleZitostech a hrozbach, stanovujeme nové ukoly
a diskutujeme se vsemi, i niZéimj, manazery.
SnaZime se spolupracovat s VS a vyzkumnymi Ustiaky,abychom mohl

6 aplikovat nejnovjsi wedecké metody, které budouimasSet vyssSi hodnotu
zékaznikm.

6 Pravidel® zjiStujeme stupi spokojenosti zakaznik

6 Vime, jakou image zaujimaji naSe produkty u zakdiz

6 Provadime pravidelnou analyzu nabidek naSichenp@lnich dodavateél

6 Pravidel® diskutujeme s naSimi dodavateli o jejich problémec

6 Spolupracujeme s naSimi dodavateli na vyvoji novgphcialnich technologji
(novych komponent) pouzitelnych pro naSe produkty.

6 Implementujeme ziskané informace do naSich raahibd

6 Nabizime produkty reflektujici nejn&gi pozadavky a i#ani zékaznik
(distributoff).

6 Zank¥iujeme se na ziskani zakazhiku kterych niZzeme dosahnoyt
konkurergni vyhodu.

6 Kazdy pracovnik je seznamen s hlavnimi cili orgacéz a vi, jakyn
zpisobem niZe k jejich dosazenitispet.

6 Pravidel® analyzujeme fipominky naSich zagstnana.

4 Pravidel se informujeme o propagaich akcich naSich produk
provadnych distributory.

4 NasSe marketingova strategie je kompatibilniisdcstributor.

4 Provadime benchmarkingd hlavnim konkurenitm.

4 V odez¥ na gani zdkaznik jsme rychlejSi nez konkurence.

4 Na marketingové akce konkurémeagujeme co nejrychleji.

Zdroj: Vlastni vyzkum
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v s

Pramér Polozka

5,95 | Jedname tak, abychom byli spokojeni jak niyj tw@kaznik.

5,67 Ptdme se zakaziika jejich pateby.

5,67 Firma je schopna nabidnout individualni cernmegramy dle pdeb zékaznik.

5,63 | Zname identitu vSech svych zaka#nik

5,63 | Ziskdvame od zakazihikpétnou vazbu a zabudovavame ji do naSich rozhodnuti,

5,58 | Davameigdnost dlouhodobému vztahu se zakaznikiad pkamzitym ziskem.

5,53 | Znalost chovani zakaziije vyuZivana i vyvoji i inovacich produki.

553 Neustale se snaZzime o zlepSovani viech piosesrem k efektivit a zakaznickd
’ spokojenosti.

5,53 | Jsme schopni produktsluzbu pruzg piizpisobit poZzadavkm zakaznika.

Poteby kaZzdého z&kaznika napjeme pra¥ na takové uUrovni, kterou pr&won
5,53 DO - I
potrebuje. (Ani vice ani mé).

547 Nasi zékaznici mohou opr&um véfit, Ze jedname a budeme jednat v jejigh
’ nejlepSim zajmu.

478 Informace o v3ech aktivitach a udalostech souwvdjis konkrétnim zakaznikem
’ jsou uloZeny v systému.

4,72 | V uloZenych informacich Ize sledovat vyvojonendy v chovani zakaznik

4,68 | Do systému jsou zaznamenavany informace arét@ych paotebach.

4,58 Pravidel&y métime hodnotu zakaznika pro naSi spaotest.

458 VSichni zangstnanci pichazejici do kontaktu se zédkazniky maji schopaastatnos
' dale zdokonalovat proces kontalkie zakazniky a sledovani jejich ifsd.

4,56 | Je zajisha koordinace ndfE vSemi oddlenimi.

450 VSichni, kt¢i mohou byt se zakaznikem v kontaktu, mafistpp k zdznamy
' zakaznika.

4.47 Organiz&ni struktura je orientovana na zakazniky vice neaZpnodukty nebdg
' geograficky.

4,33 | VSechny informace o zakaznicich jsou velmden nalezeni.

498 Do systému jsou zaznamenavany osobni, &inara demografické informade
' 0 zakaznikovi.

4,26 | Znalost zdkaznickych informaci jéefia a je dostupna na v3ech drovnich vegfirm

353 Zakaznické informace mohou byt v systému aktuaémgvlibovolnymélenem tymu

na libovolném kontaktnim mist

Zdroj: Vlastni vyzkum
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v s

Modus Polozka

6 Jedname tak, abychom byli spokojeni jak my, tzédiaznik.

6 Ptame se zékaziiika jejich pateby.

6 Firma je schopna nabidnout individualni cenowgmamy dle paeb zakaznik.

6 Zname identitu v3ech svych zdkaznik

6 Ziskavame od zakazitikzpstnou vazbu a zabudovavame ji do naSich rozhodnuti,
6 Davame fednost dlouhodobému vztahu se zdkaznikisd pkamzitym ziskem.

6 Mira spokojenosti zdkaznika je&éfana a zaznamenavana.

6 Zakaznikv poZadavek jéeSen pi jeho prvnim kontaktu s nasi sp&atesti.

6 Jsme schopni produ&itsluzbu pruza piizpusobit poZzadavkm zakaznika.

6 Cela spolénost pisobi na zakaznika jednotnym dojmem.

6 Ve vztahu se zakaznikem jsme ti ak&jgn

6 NasSi zakaznici mohou opraum véfit, Ze jedname a budeme jednat v jejjch
nejlepSim zajmu.

6 Poteby kazdého z&kaznika napjeme pra¥ na takové uUrovni, kterou pré&won

potrebuje. (Ani vice ani mé).

6 Nabizime zakaznikn vice komunikanich kanatl.

VSichni zangstnanci pichazejici do kontaktu se zdkazniky maji schopaastatnos

6 dale zdokonalovat proces kontalkie zakazniky a sledovéni jejich fsd.

4 Stanovujeme jednozéreé cile.

4 Je zajidtna koordinace néfE vSemi oddlenimi.

4 Pravidel® métime hodnotu zékaznika pro nasi spotest.

4 Systematicky shromdzjeme informace o naSich ostatnich partnerech.

4 VSichni, kt&¢i mohou byt se zakaznikem v kontaktu, mafistpp k zaznamy
zakaznika.

4 Do systému jsou zaznamenavany osobni, finbra demografické informade
0 zakaznikovi.

3 Znalost zakaznickych informaci jé¢etia a je dostupna na v3ech drovnich vegirm

5 Zakaznické informace mohou byt v systému aktuaémgvlibovolnymélenem tymu

na libovolném kontaktnim mist

Zdroj: Vlastni vyzkum
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