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UvOoD

Od sedmdesatych let dvacatého stoleti akademicraktipi zaali uznavat
dulezitost spokojenosti zakaznika. (Jones a Suh, )2Q0 posledni roky se
pozornost firem musi na zékaznika a vztahy s nimaah stale vic. S@éasné trhy
se vyznauji globalizaci a hyperkonkurenci (Lt@kova a kol.,, 2009; Candemir
a Zalluhglu, 2013), zakaznici maji k dispozici moderni tedbgie, nepeberné
mnozstvi informaci a téh neomezenou moznost W, Ziskani a udrZeni
zakaznik je tak obtizejSi nez v pedchozich desetiletich. Proto se diskutuje
0 novych pistupech, které jsou schopny v této situaci pom@kp jsouftizeni
vztahi k zakaznikm (Customer Relationship Management, dale CRM)zai tr
orientace (Market Orientation, dale MO).

Nazev dizerteni prace zni ,Trzni orientace #zeni vztafi k zakaznikm®.
Obecnym cilem prace je posoudit existenci souuislosezi koncepci MO
a koncepci CRM. Tento cil se rozpada do sedmiidthilciki a rekolika hypotéz. Cile
jsou naphovany pomoci dvou primarnich vyzkdamkvantitativnich a dvou
kvalitativnich. Proto je dizertai prace rozsahla. ProtozZe je fiedia posoudit, zda
MO a CRM vychazeji ze spaleych princig, je vyznamnou sdsti prace také
vyzkum sekundarni.hled provedeni vyzkuimposkytuje kapitola 4.1 dizettai
prace (dale DP) a zde zkraédaké kapitola 4.1.

1 RELEVANCE A AKTUALNOST TEMATU

MO je jednim z nejfrekventovésich snéra vyzkumu v oblasti ekonomiky
a managementu, na které se s@ditje pozornost teoretiki praktiki v poslednich
letech. (nap Chen a Quester, 2009) Wspé firmy sedasto snazi zajistit
konkurertni vyhody prostdnictvim vztah se svymi zdkazniky. Vigledku toho
ma CRM kltovy vyznam pro mnoho firem. (Josiassen a kol., 2080 a CRM se
t¢Si neustalému zamu teoratiki praktiki. Swdci o tom fada relevantnich
argumeni, zejména rozsahla publikai ¢innost a prostor, ktery j@iznym aspekim
téchto koncepci &gnovan na ¥deckych a odbornych konferencich.

Tématika MO i CRM je oddené zpracovana jiz mnohymi, zejména
zahrantnimi, autory. V oblasti MO jsou to zejména KohliJaworski (1990),
Narver a Slater (1990), Day (1994), Deshpande, effad Webster (1993),
Kippenberger (1998), Tuominen a kol. (2004), Ts&oa (2007), Oudan (2007),
Silva a kol. (2009xi nap. Zelong a kol. (2014). Zeskych autar Tomaskova
(2005 a 2010), NozZka a Grosova (2012). V oblasti CRM jsou to Woodcadkol.
(1996), Storbacka a Lehtinen (2002), Wessling (2008:well (2003), Peppers
a Rogersova (2004), Coltman (2007), Greenberg (28iL0losiassen a kol. (2014).
Z ¢eskych autar Chlebovsky (2005), Laakova a kol. (2009), Kozak (2011).

Do dnesSniho dne vSak nebyla moznym vazbam mezi NDBRM v nasi literatte
vénovana systematicka pozornost, ze zalkirdoh autod stoji za zminku prace
Javalgiho, Martina a Younga (2006).



2 VYSVETLENi ZAKLADNICH POJM U

Slovo ,mird zde ozné&uje ukitou Urovei, hodnotu, stupge primérnou hladinu
¢i ohodnoceni CRM nebo MO. Jde o miru vyuiZitimplementace CRM orientace
nebo MO orientace.

CRM (Rizeni vztaki k z&kaznikm, Customer Relationship Management)
piedstavuje komplexni strategii, kulturu organizad¢gera umo#uje zandiit
pozornost na skuteé poteby zakaznik a spolén¢ se zakazniky vytw@t hodnoty
| zisk. (Zdroj: vlastni navrh) Vice o CRM v kapiéob DP.

Interfunkénikoordinace znamena slamhi vSech internich funkci a procdes
organizace. (Tomaskova, 2005)

Firemni/organizéni/podnikova_kulturge podle Gordona (1991, dle Lukasove,
2010) pro organizaci specificky systém Siroce sgith redpoklad a hodnot, které
jsou zakladem pro typické vzorce chovani.

MO (Trzni orientace, Market Orientation, MO, T{@)komplexni strategie, ktera
umoziuje rychlou reakci firmy na trh a skdteé poteby zakaznik. Pro zakazniky
vytvéri nadstandardni hodnotu. Krémich je zamsiena na konkurenci, dodavatele,
distributory i firemni kulturu. (Zdroj: vlastni név) Vice o MO v kapitole 5 DP.

TrZni inteligencepredstavuje informace tykajici se trhu dané firmyeré&tjsou
shroma#’ovany a analyzovany za€lem esného a sebejistého rozhodovatii p
uréovani trznich filezitosti, strategii pronikani na trh a rozvojautr (Cornish,
1997)

3 FORMULACE CILE AHYPOTEZ DIZERTA CNi PRACE
3.1 CiL DIZERTA CNi PRACE

Hlavnim cilem dizerténi prace je posoudit existenci souvislosti mezidemti
MO a koncepci CRM. Tento cil znamena

v teoretické rovia Posoudit shodnost pojeti koncepci trzni orient@d®©)
atizeni vztali k zdkaznikkm (CRM) ze sekundarnich zdboj

v praktické rovid: Owefit, zda mezi MO a CRM vybranych firem existuji
souvislosti.

3.1.1 Dilé¢i cile

I. Koncipovat piehled o sodasném stavu poznani v oblasti MO a CRM
V prabéhu prace s odbornymi prameny se vyelgrehled o existujicich poznatcich
v dané oblasti €eské republice (dale jafR) a v zahradi, ktery u nas zatim nebyl
zpracovan. Kapitola (dale jen kap.) 5 DP.

[I. Odhalit spoletné rysy MO a CRM. Vysledkem sekundarni analyzy je
piehled o tom, jak se dané koncepce shodujiiSi, prip. jakd maji spokaa
vychodiska. Jedna se o vy#leni, véem spolu koncepce souviseji. Shrnuto v kap.
6.1 DP a zde v kap. 6.1.



[ll. Navrhnout metodu méireni miry CRM. Aby bylo mozné ogfit souvislosti
a fungovani CRM a MO ve firmach, bylo nutné navitnmetodu pro gieni CRM.
Kapitola 6.2 DP, zde zméno v kap. 6.2.

IV. Ziskat a analyzovat poznatky o MO a CRM organizacipuasobicich
v ¢eském prostedi. Snahou bylo zjistit, jak jsou MO a CRM ve vybrahyfirmach
(zejména zde zkoumané firmy z oblasti letectvi)pémg a do jaké miry jsou
vyuZzivany. Kapitoly 6.3.2, 6.3.3, 6.3.4 a také 5BP. Zde v kap. 6.3 a 6.4.

V. Analyzovat vzajemné zavislosti MO a CRM Na zaklad zjisttni miry CRM
a MO u jednotlivych zkoumanych firem bylo statikiicovéreno, zda a do jaké miry
jsou MO a CRM vzajemnzavislé. Kap. 6.3.1.3 a 6.3.1.4, dale spolu stoista
hypotézami v kapitolach 6.3.2.5 az 6.3.2.19 DP. Zgména kap. 6.3.2 a 6.4.1.

VI. ldentifikovat bariéry implementace MO a CRM. Podle dostupnych zdfoj
je v mnoha firmach CRM aplikovan nedostakeci nespravi a MO byva Spath
definovanati aplikovana. Fihosem tedy je nalezeni chyb, které firmy v pradajl
a dat jim tak voditko k napravKap. 6.3.2.20, ip. 5.6.1 DP, zde n&p6.4.11.

VII. Formulovat zavéry a doporuéeni v dané oblasti Pro dosazeni hlavniho
cile je poteba zjiS¢éna fakta formulovat. Vzhledem k tomu, Ze se vazibdeai MO
a CRM u néas zatim nikdo n&wval, jsou zaéy vyzkumu a doporeni z rho
vyplyvajici giinosné pro teorii, praxi i pedagogickoéinnost. Zejména kap. 8 DP,
zde kap. 8.

3.2 FORMULACE HYPOTEZ

Hypotéza | je pai¢ vyzkumu a jeji problematika jéeSena i ve vyzkumu
u high-tech firem (hledani souvislosti mezi MO aM,Rap. 6.3.1 DP), ktery byl
odrazovym nistkem pro hlavni vyzkum u firem z oblasti letectiképitola 6.3.2
DP). Kompletni vyzkum a @¥eni vSech hypotéz tedy probiha u firem z oblasti
letectvi, kde Ize nalézt i blizStrdody a postupy dalSich hypotéz.

Hypotéza I: MO a CRM jsou vzajemrg zavislé

| nasledujici hypotézy mohou na#itasouvislost MO a CRM a to tim, Ze budou
¢i nebudou platit u obowthto koncepci zarovie Proto je dany iedpoklad vzdy
otestovan jak pro MO, tak pro CRM. Vysledky zamovprispivaji k diskusi
o bariérach&chto koncepci.

Lehtinen (2007) uvadi, ze firmy Ize rad#id na ty, které jsou za#étieny na
poskytovani sluzeb nebo na vyrobu zboZi, #lesjudiu vztalh se zakaznikem toto
roz&kleni nehraje roli. Aby mohly byt u dalSich hypotégpocty provadny na
vSech dostupnych firmach, je pelba tuto tezi odtit v souvislostech dané
problematiky:

Hypotéza lla: V ohodnoceni miry MO neexistuje rozdi mezi firmami
z oblasti vyroby a firmami z oblasti sluzeb.



Hypotéza llb: V ohodnoceni miry CRM neexistuje rozdl mezi firmami
z oblasti vyroby a firmami z oblasti sluzeb.

DalSi moznosti klasifikace podrikie z pohledu druhu jejich zakazihiktypu
trhu) na spdtbitelské podniky (trh B2C) a podniky, které prodjikpro jiné
podniky (trh B2B). (Lehtinen, 2007)

Hypotéza llla: Mezi mirou MO a typem trhu neexistuje zavislost.
Hypotéza llib: Mezi mirou CRM a typem trhu neexistuje zavislost.

U vétSich firem je diky nesnadnémieposu urdni vztahového marketingu na
VétSi paet zandstnand (nag. Stransky, 2001) moZnérqmpokladat nizSi miru
CRM nez u malych firem, proto je vhodné tuto dénmku oiit.

Hypotéza IVa: Mezi mirou MO a velikosti firmy dle poctu zaméstnanai
neexistuje zavislost.

Hypotéza IVb: Mezi mirou CRM a velikosti firmy dle poétu zaméstnanai
neexistuje zavislost.

CRM ¢i MO muze byt uplatano u firem, & maji malo zakaznik nebo hoda.
Patet zandstnan@ miZe souviset s @oem zakaznik. Neni to vSak nutné, protoze
jeden velky zdkaznik fite firmu vytizZit jako nespt malych. B2B firmy mivaji
mére zakaznik. Zakaznici jsou v kazdénripadt ustednim bodem, ve kterém se
nakonec propoji vSechny zdroje, které jsou poddikstupné (Lehtinen, 2007).

Hypotéza Va: Mezi mirou MO a patem zakazniki firmy neexistuje zavislost
Hypotéza Vb: Mezi mirou CRM a paotem zékazniki firmy neexistuje
zavislost.

4 METODY POUZIVANE P RI ZPRACOVANI DIZERTA CNi
PRACE

DP se sklada zejména ze sekundarniho vyzkumu etielod ¢asti, z rozhovar
(kvalitativni vyzkum) a dvou primarnich dotaznikaty Seteni (kvantitativni
vyzkum). Smyslem volby vicero vyzkumnych stratggijejich propojeni a aseni
vysledki z vice uhh pohledu, tzvtriangulace metod

Metoda sekundarni analyzyje zvlastni metodou, kterda systematicky hodnoti
nékolik tematicky stejg zangienych praci, vyhodnocuje je z novych kritérii
a zobetiuje poznatky na kvalitatighnové Grovni Cihovsky, 2006). Praktick&ast
DP obsahuje ziskani primarnich dat vlastnimi vyzkurnDisman (1993uvadi, Ze
cilem kvalitativnino vyzkumu je spiSe vyt¥ani novych hypotéz, nového
porozungni, vytv&eni teorie, zatimco cilekvantitativnino vyzkumu je testovani
hypotéz. V praci je pouziteada statistickych postaEmininych dale v textu.

4.1 PREHLED PROVEDENYCH VYZKUM U
Prehled o provedenych vyzkumech dava konceptuéldmnai(Obrazek 1).



Prvnim primarnim vyzkumem je vyzkum vramci projektu GACR
u high-tech firem. Jedna se o producenty i®pazujicim zawrrenim na
strojirenskou a elektrotechnickou vyrobu a oblasiikkované chemie.

Respondenty vyzkumu t¥id management malych
pasobicich na Uzem{eské republiky, zejména vedouci pracovnici z margat
a obchodu. Vysledny vzorek zahrnoval 69 firem, quZdstavuje navratnost
15,33 %. DP popisuje dil vystupy projektu tykajici se CRM (dilcil V.). Proto je
VEétSi prostor ¥novan nasledujicimu vyzkumu u firem z oblasti lateeten se tyka

vSech ditich cila DP.

i velkych organizaci

Druhy rozsahly primarni vyzkum tedy probihal u firem z oblasti letectvi.
Aby mohl prolghnout, musela bytavrzena metoda néreni CRM (viz kap. 6.2).

Obrazek 1: Konceptudlni schéma
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4.2 SETRENI U FIREM Z OBLASTI LETECTVI

Pro (ely vyzkumu byly vybrany vSechny pravnické osobyldasti civilniho
letectvi, které maji hlavni mistdinnosti na UzemiCR a zabyvaji se zejména

Zdroj: Vlastni zpracovani



vyrobou, vyvojem a projektovanim letadel nebo [ejigasti a zEzeni, jejich
udrzbou a leteckou dopravou. Vynechany byly orgasez které se o letectvi
zajimaji jen velmi okrajo¥, nehlasi se k @amu na svych strankach a maji jiny
prednEt podnikani; podobhjako ¢innosti souvisejici s leteckou dopravou, zejména
letiSt.

Hlavni metodou vyzkumu bylo dotazovani. Dotaznikatioval zejména polozky
metici MO, polozky mdfici CRM, specifické dotazy na CRM a MO a v posledni
casti respondenti & poskytnout informace o organizaci, své osabsamoiejme
zde byl prostor pro dalsi komehta

Pro prvni ¢asti byla zvolena sedmistiqpva Likertova Skala od 1 (velmi
nesouhlasim) po 7 (velmi souhlasim) v souladuysmirautory. Jednotlivé polozky
dotazniku byly konstruovany tak, aby vysSi hodnwdalikertow Skale znamenala
vySSi inklinaci ke zkoumanému konceptu. Pro kazoi@ganizaci byla aritmetickym
pramérem odpo¥di na Likerto¥ Skale spoéitana mira fislusného konceptu.

Zakladni soubor tvdo 43 podnikKi. Vyzkum byl vyhodnocovan ze vzorku
29 firem, coZ pedstavuje d¥ tietiny oslovenych podnik(navratnost 67,44 %).

NejvétSi obecny problém dotaznikovéhoiget — nizkou navratnost — se autorka
prace snazila weSit vyuZzitim rad v knize Disman (1993), ktera radiuzit
prostorové koncentrace respondeatsymbolické odgmy za vyplrni dotazniku.

| pies zaruku anonymitgast respondeatnevyplnila kkteré Gdaje umailjici
identifikaci a utité vypaity k diléim cilaim tak byly provedeny na nizSim ¢io
firem. Respondenti n@pvynechali nazev spalrosti, oborc¢innosti, zda se jedna
0 B2B nebo B2C trh,fijpadreé patet zandstnand ¢i zakazniki.

Celkem se jednalo o 8 velkych firem, Tesinich, 3 malé a 3 mikro firmy. Dale
bylo 9 identifikovano jako vyrobni a 11 jako poskjti sluzby, u zbylych 9 nebyl
pro tuto klasifikaci dostatek UdajPodobg 11 firem Ize kvalifikovat jako B2B
a 4 jako B2C. DalSi charakteristika firem je taked kapitolou 6.3.2 DP, kde je
ovérovano, zda uvedené charakteristiky ofliy miru CRMc¢i miru MO.

4.3 DELENI FIREM DLE MIRY MO A CRM

Aby bylo mozné tinit urcité zawry vyzkumu, bylo paeba firmy rozdlit na dw
skupiny (vzdy na dvskupiny jak u koncepce CRM, tak u koncepce MO).

ZPUSOB I.

Firmy byly nejprve siazeny dle sptitané miry MGEi CRM a pak rozéleny na:
» (vysoce) trza orientované (dale MO),

* malo trzr€ orientované (dale nMO, nizka trzni orientace),

a

* s (vysokou) CRM orientaci (CRM firma),

* s nizkou CRM orientaci (hnCRM).

Predklem mezi skupinami (vysoce) trZnorientovanymi/s (vysokou) CRM
orientaci a malo/nizkou byla stanovena hodnotprétoze hodnoty 5 a vice na
pouzité Likerto¥ Skale indikuji piklon k danému tvrzeni, zatimco hodnota 4 a nizsi
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piiklon neindikuji. Bi urceni, ze pod hodnotu 5 se jednda o nMO a nCRM firmu,

hrala roli i hlubSi analyza odpédi firem, které se kolem této hranice pohybovaly.
Proto je také slovo ,vysoce"/,vysokou" uvé&mb v zavorce. Mir& nad hodnotou

5 se nejednaifmo o vysoce trznorientované firmy, ale o trérorientované firmy.

Protoze je ale moZzné obectvrdit, Ze utitou miru CRM i MO vykazuje kazda

firma, je poteba slovem ,vysoka“ v zavorce danou orientadiradnit.

ZPUSOB II.

Zpasob |. vychézi z vyzkumu u high-tech firem v ran@ACR (Chalupsky,
Kanovska, Simberova, Toméaskova, 2009). Za dhieviak Ize povaZovat ziskani
vysledki, u kterych by mezi skupinami s vysokou a nizkowomidaného konceptu
byl vétSi rozdil, uéitd mezera, tj. aby se hodnoty v obou skupindchsebe
i v krajnich hodnotach odliSovaly. Je tim takést&né omezen negativni dopad
obecné tendence respondestgedloZzenymi tvrzenimi spiSe souhlasit viz Disman
(1993).

Proto, zejména u hypotéz Il a IV, kde to charakigpaita umoznil, doslo
k rozcEleni firem do skupin také dle &pobu Il. Mezi &mito skupinami byla
ponechana mezera, tj. firmy s vyslednou hodnotountervalu (5; 5,5 byly
vynechany.

Vypocet byl pak proveden také pro nasledujici skupiny:

* VMO, tj. vyrazna MO (mira MO > 5,5)

e zMO, tj. ,24dn&"* MO (mira MO < 5)

a

* VCRM, tj. vyrazny CRM (mira CRM > 5,5)

 zCRM ,zadny“ CRM (mira CRM < 5).

5 SOUCASNY STAV PROBLEMATIKY, KTERA JE
PREDMETEM DIZERTA CNi PRACE

5.1 TRZNI ORIENTACE

V sowasné literatie existuje fada pistupi k definovani MO. Dle Kohliho
a Jaworskiho (1990) se da za trarientovanou firmu povazovat ta, jegmnosti
jsou v souladu s marketingovym konceptem. Jehopitite tvai zangfeni na
zakaznika, koordinovany marketing a ziskovost. KahJaworski (1990) definuji
MO jako skr informaci tykajicich se sdasnych a budoucich geb zakaznik
vSemi Utvary organizace,ig€hi €chto informaci vSemi oddenimi a odezva vSech
Utvari na tyto informace. V roce 1993 uvedli, ze MO dej&) jak ntize byt firemni
kultura vice efektivni a vhodna k vyttemi nadstandardni hodnoty pro zakaznika.

Narver a Slater (1990) vy&iuji MO takto: MO obsahujefit prvky chovani —
orientaci na zakaznika, orientaci na konkurencntarfunkini koordinaci, a d¥

! pridavné jméno ,Zadny" je pouZzito pro lepsi rozliSanzapamatovani zkratek zMO a zCMR (jde vSak
0 nizkou orientaci). Fakt, Ze vSechny firmy mafiitau miru MO¢i CRM, timto neni zpochytovan
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rozhodovaci kritéria — dlouhodobé z&eni a ziskovost. Jinou definici je, ze MO
predstavuje strategickou filosofii, ktera se zame na identifikovani a uspokojeni
potteb zékaznik a tim i zajisni konkurewni vyhody. (Narver a Slater, 1990)
V sowasné dobjsou prvky MO roz&eny i o dalSi stakeholdery.

Definice MO obsahuji za#eni na zakaznika jako zakladni prvek. Hlavni
odliSnosti spoivaji v prvcich, které dana definice tzdaiuje: Shapiro (1988)
zdiuraziuje rozhodovaci proces, Kohli a Jaworski (19%nosti tykajici se
zpracovani informaci, Narver a Slater (1990) prokientace zaloZzené na chovani
organizace, Ruekert (1992) proces strategie orgaejzDeshpandé a kol. (1993)
podnikovou kulturu, Tomaskova (2005) mappodnikovy vykon, dodavatele
a distributory.

Neni jas® vyreSeno, zda MO znamend specificky soubor hodnot spbaificky
soubor chovéani a reakci. Neni vSakad, aby MO nemohla byt souborem hodnot
a z nich vychazejiciho chovani.

5.2 CRM

Podstatu CRM Ize v souladu se Storbackou a Lehgme(2002) definovat jako
neustalé aktivni rozvijeni dlouhodobych vitae zdkaznikem zaiélem vytvdeni
tzv. situace dvou Wi s vyuZzitim vztahové strategie ,what you give isaivijou
get” (co se dava, se takeé vraci). Je théechapat CRM jako #igob chovani nejen
k zdkaznikm, ale také k zasstnaném, dodavatélm a dalSim zainteresovanym
skupindm. Pokud se podniku pddarientovat na péeby zakaznik, odvrati se jeho
pozornost od produita zandti se na zivotni cyklus zakaziikFrijeti filozofie
CRM mimo jiné znamena, Ze se vSichni Zamanci snazi o tvorbu hodnoty pro
zakaznika efektivha lépe nez todia konkurence. (Jelinkova, 2006) To odpovida
marketingovému konceptu.

Pro zvladnuti novych vyzev je nutné respektovatiodolou orientaci. Houd se
o Value Customer Relationship Managementu (v-CRM,nboimdém 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) Newell (2003j)§el s posunem odébného CRM,
ktery se podle & snazi o obchodni proces lepSi pro firmuCKR — Customer
Management of Relationshigede jde o obchodni proces lepSi pro zakaznikaRCM
znamena nahrazeni konceptu CRM konceptem ,vztéihaného zakazniky“.
Upozoniuje, Ze je teba dat zdkaznikn vétSi ,moc” a nikoli na 8 lépe ,miit".
Spravgé pojaty CRM vSak neni #&im jinym nez CMR. CRM nenitizenim
zdkaznik (Customer Management), alé&zenim vztahi (Customer Relationship
Management). ievzeti odpovdnosti za aktivitu ve vztahu, nebo vyteoi
podminek, aby tim aktivnim mohl byt zakaznik, jedmané lezi na firng.

V souvislosti s Web 2.0 se objevilo CRM 2.0 nelsicial CRM (SCRMXkteré
reaguje na tzv. ,social customer®, tedy zakaznikary ziskava informaceigs
socialni si¢é a chce se aktivnpodilet na tvor® hodnot spolu s podnikatelskym
sektorem (vice viz Greenberg, 2010).

12



5.3 MO ACRM - FORMY A SOUVISLOSTI

MO miaze mit reaktivni nebo proaktivni formu. ReaktivniOMpredstavuje
zantieni se na jiz vyja@né pateby zakaznik a jejich uspokojovani pomoci
nyrgjSich zkuSenosti. Bdstavuje blizkost, zdokonaleni a implementaoiggEich
znalosti k maximalnimu vyuziti sdasného stavu. Proaktivhi MO naopak hleda
nové informace a znalosti a snaZzi se objevovatntiatepoteby zakaznik.
Proaktivni pistup je charakterizovan objevovanim, émami, inovacemi,
riskovanim a je tedy zaffeny na vyzkum. (Tsai a kol., 2007) Zda se byt pro M
i CRM nezbytnosti.

Tzv. market-driven (trhentizena) MO odpovida reaktivni obchodni logice
a zahrnuje vztahy k zakaziiik, @i kterych je firma schopna seita adaptovat.
Takové firmy jsoucasto v zavislé dodavatelské roli a maji silné peonvovazby
s hlavnimi odbrateli. Naopak orientace market-driving (tihidici) odpovida
proaktivni obchodni logice. (Tuominen a kol., 2004)

Se CRM souvisi ofenzivni a defenzivni strategie. afanzivni strategii se
povazuje ziskavani zakaziik podrécovani jejich pesunu od konkureni znaky.
Zatimco diraz na zékaznickou spokojenost a udrZzeni zakazeilbzna&ovan jako
defenzivni strategie. (Stefanou, Sarmaniotis ayBta2003)

MO a CRM souvisi se znalostnim managementem auei se organizaci
(kapitola 5.5.4 DP). Také s Total quality managet@enmaji spolénou hlavni
hodnotu — za®ieni na zakaznika.

5.3.1 Velikost firmy

Malé firmy mnohdy diky CRM dynamicky rostou a paikot schopnost v ditém
bok ztraceji, nebH nedokazi promitnout toto latentni ,&m“ z jeho nositele do
zbytku organizace, jak uvadi i Stransky (2001).vPrade lze nalézt négstjSi
kamen Urazu. Nestajen implementovat software, jéeba nadchnout pro filosofii
CRM vSechny pracovniky a pomoci jim szit se s ni.

Malé podniky maji soudr&si kulturu, jsou mé# slozité a mivaji mén
zakaznik. MO miZze dopomoci malym firmam k Usghu tim, Ze jim poskytne
celofiremni ramec pro stanoveniigitozhodnuti a pro akce. (Oudan, 2007)

5.3.2 Podniky pohybuijici se na trzich B2B nebo B2C

Kromeé velikosti firmy se také diskutuje o tom, zda jSORM a MO prospsné
pro oba typy podnik které se liSi wenim své produkce (B2B a B2C). Koncepce
CRM a MO by vsak rly byt uzitetné pro oba typy (na&pSilva a kol., 2009).

5.4 BARIERY IMPLEMENTACE MO A CRM A JAK JIMP REDCHAZET

Mnozi povazuji CRM nap za propracovaisi databazovy marketing. (Newell,
2003) CRM je vSak pétba chapat jako prohloubeni podstaty prigiparketingu,
nikoli jako zavedeni nového principti ,samospasitelného software®. (Tomek
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a Vavrova, 2007) Za#iit se na technologie misto na vizi a strategii fgbou.
Vyznam mise a vize pro MO #dhziuji nag. Candemir a Zalluhgu (2013).

Harris (2000) naSel organiga bariéry MO jako je decentralizagieeni, vysoka
formalizace a nizké vzajemna propojenost firemfiictkci. Casto objem znalosti ve
firmach roste, ale jejich vyuZziti roste podstaiizSi rychlosti. (Lentinen, 2007)

Mnohé firmy jsou zarreny na produkt misto na zédkaznik&td™ orientace na
produkt byva kratkozraka. VylepSeny produkt neniysivice poptavany a produkty
navic casem zastaravaji, zatimco fslty zakaznik pretrvavaji. (Karléek a kol.,
2013) MO a CRM fedstavuji prozakaznickyiistup, firemni kulturu a je tedy
potteba, aby vSichni zagstnanci firmy pijali principy téchto koncepci. Neni totiz
mozné se chovat n®y pokud se v prvniadk nez&ne no¥ myslet (Storbacka
a Lehtinen, 2002), coz neni jednoduché. Proto teodit, ze zasadni vliv na MO
a CRM ma lidsky faktor.

Pro ziskani nizkonakladového CRM &t& mysSlence ,nas zékaznik, nas pan”
pridat rychlost reakce, naslouchéani, dialog a adekvachazeni s informacemi od
zakaznik (Chlebovsky, 2005). S@asti rychlosti reakce je tzv. systém ,one and
done*, kdy klient kontaktuje firmu se svym poZadawkpouze jednou a vSe je hned
vyiizeno kjeho spokojenosti. Pod@bnHarris a Piercy (1997) mluvi
o nizkonakladové MO - stapresngrovat energii do efektivnich a prozékaznickych
¢innosti.

6 VYSLEDKY DIZERTA CNi PRACE

6.1 POSOUZENI SHODNOSTI POJETI MO A CRM
Formulace spolé€nych rysi MO a CRM:

* Rozvoj systematického zajmu o &lkoncepce v pozdnich 80. letech
20. stoleti.

e Orientace MO a CRM na dlouhodobé z#emi, nejde pouze o kratkodobé
vysledky.

e Ziskovost neni konkrétnim cilem, ale pouze vysledlspravnych fistupi; je
spiSe vysledkem MO nez jeji s@sti. Cilem¢islo jedna v CRM neni
ziskovost, ale spokojenost zakaznika. Zisk je pgedkem tvorby hodnoty
pro zakaznika.

* V MO i CRM se stavi na zdkaznickém vnimani hodn@RM zdiraziuje
zejména loajalitu firmy sitem k zakaznikm, ktera se prakticky vyuziva
v MO.

 CRM zdiraziuje aktivni tvorbu vztahu se zadkaznikem. Né&st&ak rozvijet
vztahy pouze se zakazniky, jelta rozvijet vztahy i s ostatnimi stakeholdery.
Rozvoj a udrZzovani vztahse zakazniky asmovani pozornosti ostatnim
zWEastrenym stranam je s@asti MO.

* V obou koncepcich se upiatie decentralizace pravomoci a odgamnosti. Je
vhodné, kdyz rozhodnuti mohoslat lidé blize zdkaznikovi, coz jednozna
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plati pro CRM, stejg jako pro MO. Nedoporuje se centralizace

a doporguje se nizka formalizace.

Pro MO je prosggna utita mira rizikové tolerance ze strany senior manaze

a ochota akceptovatifezitostné selhani jako¢bnou sodast obchodu. Jedna

se o doporeéeni vhodné i pro CRM.

MO i CRM jsou vnimany jako motivujici faktor s ptznim &inkem na

zantstnance. Za#stnanec seipspravné aplikaci CRM a MO dokéaze lépe

ztotoznit s firemnimi cili a kulturouCim wétsi je MO, tim ¥t3i je ,duch*

(ndlada), uspokojeni z prace a vazba organizaeenkstnandém.

Obé koncepce vyzaduji etické chovani (vnimani etickyahmoralnich

aspeki).

Zatimco hlavni hodnoty musiigirvat (nehled na podminky tohogemu

obchodni ¢innost celi), aktualni nastroje, kterymi firma tkioinformace

a reaguje nad) se musi vyvijet.

MO je zamdtend na firemni kulturu, pro niz je vyteni nadstandardni

hodnoty pro zadkazniky hlavni prioritou. Totéz plati CRM. Firemni kultura

je zdrojem konkuretni vyhody pouze tehdy, kdyZ je hodnototvorna, jetha

a neni snadné ji napodobit.

CRM i MO jsou zaloZeny na 8tu a aktivnim vyuziti informaci.

Je vyuzivano podpné funkce technologii, ktera simje ke sdilenému

a jednotnému vykladu informaci a jejicliedii celou firmou.

Zduraziovano je nefetrzité @eni, sledovani okoli, monitorovani konkurence

a zangieni na procesy.

V obou koncepcich jsou #thziovany inovace a vyznam zigy.

Obk¢ koncepce finaseji jasnou vizi, kterou musi top managemensgaovat

a neustale ozivovat v celé fign

Fungovani obou koncepci nemusi byt nakladné.

Ob¢ koncepce s#ruji k lepSim ekonomickym vysledkn.

Snaha o rozvijeni informaci o konkurenci pro ziskémkurernich vyhod.

Javalgi, Martin a Young (2006) odhalili spojeni meyzkumem trhu, trzni

orientaci a CRM. Uvagi, Zze vyzkum trhu je funihim pojitkem mezi

marketingovyntizenim a hlavni zdkaznickou zakladnou. Nejpodsjsitie, ze

trzné orientované organizace berou informace z vyzkumu & transformuiji je

do trzni inteligence, ktera je pak razsia po celé firgth Pozitivni efekty

spojeni mezi vyzkumem trhu, trZzni orientaci a CR¥dyj vidt na gikladech

firem VeriFone, the Ritz Carlton Company, Federgbiess, Hallmark Cards.

Praktické dsledky jejich nazoru je mozné shrnout do dvousrav

* Aby mohly byt firmy poskytujici sluzby na dneSningplerkonkuregnim
trhu konkurenceschopné, musi byt trimientované.

» V ziskavani dat nezbytnych pro trzni orientaci érdjcovou roli vyzkum
trhu, ktery niize pozvednout i praxi CRM.
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Rozdily mezi MO a CRM:

Rozdily mezi koncepci CRM a koncepci MO jsdulgizSim pohledu velmi malé
a vyplyvaji spiSe ztoho, kterému aspektu dané dqpre se konkrétni auto
podrobrEji vénuji. Ok koncepce kufikladu velmi vyzdvihuji tvorbu nadstandardni
hodnoty pro zakaznika, nicmg&niteratura o0 CRM se fenoménu hodnotynuje
rozséahleji a z vice Uhlpohledu. Resi napiklad i to, Ze zakaznik musi sice dostavat
vice, nez dekava, nesmi oviem dostdtli® mnoho (1. aby bylo moZzné mu pe&jid
nabidnout jest o kousek vice; 2.nadstandardni Gsili je pro firrdazsi),
zakaznikovi je tedy pttba poskytnout optimum.

V CRM se vice pracuje se strategickou hodnotou z@ka pro podnik nebo
celozivotni hodnotou zakaznika, viz diferencovai@eni vztah k zakaznikm
(nap. Lo¥akova a kol., 2009) v souvislosti s maximalizacdiaty vztahu se
zakaznikem (nap Kopriva, 2001). CRM na rozdil od MO velmi @w@daiuje
spole&nou tvorbu hodnot (firma a zakaznik — zakaznikgetasti hodnototvorného
procesu) (naip Greenberg, 2010) a také fakt, Zze hodnota musipbytilukovana
zaroveh pro zakaznika i pro firmu, viz figstup vyhra-vyhra (ndp Storbacka
a Lehtinen, 2002). AvSak i MO dle definice Narvex&latera (1990) vede nejen
k nadstandardni hodriopro zdkaznika, ale i k vynikajicimu vykonu podniku

6.2 NAVRZENi METODY M ERENI

Tomaskova (2005) dosla k nové metodl méteni miry MO. Tato byla Ceské
republice uznana (n&pCeska marketingova spaleost, 2007) a byla pouZita i ve
vyzkumu u high-tech firem (G&R). Pro vyzkum u firem z oblasti letectvi bylo
potreba ziskat také metodueiani miry CRM, ktera by byla s metodoieni miry
MO porovnatelna.

DP uvadi pehled metod gfeni CRM a dospiva Wastni dotaznikové metod
méireni miry CRM, kter4d je néasledn verifikovana. Finalni navrh polozek je
v kapitole 6.2.4.3 DP. Jednotlivé polozky jsou ,mip vzajemré provazanych
prvki CRM, které DP také navrhuje. Jedna s&tmtegii, Informace, Zakazniky
aZanestnance (model SlIZZ ve tvaru pravidelnéh&tyisttnu viz Obrazek 2),
procesypak jsou propojeningéthto prvki a tim, co uvadi a udrZzuje CRM v chodu.

Kapitola 6.2.6.1 DP iedklada firmam postup zji8ti miry CRM, &etné navrhu
na interni vyhodnoceni miry dané koncepce (Tabi)ka

Tabulka 1: Mira koncepce

Mira koncepce Slovni popis pFisludné orientace
<5 Neni implementovana
5az5,5 Mirna
>55az6 Zetelna
> 6 Skuteéna
7 "Idedl"

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 2: Navrzeny model prvka Fizeni vztahi k zakaznikim (S1Z2)

PROCESY

STRATEGIE INFORMACE

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.3 VYZKUM U HIGH-TECH FIREM

Prvni prakticky vyzkum byl uskuteén diky spolupraci na projektu GIR
¢. 402/07/1493 s ndzvem ,Vyzkum implementace trzid@mace u high-tech firem*,
ktery ¥eSil Doc. Ing. Vladimir Chalupsky, CSc., MBA a jelpolupracovnici
(Chalupsky, Kaovska, Simberova, Tomaskova, 2009). Autorka DP wedaného
vyzkumu navrhla polozky tykajici se CRM. Pro zjift zda je firma vysoce trén
orientovana, pouzivaji auioryzkumu zgisob 1. (viz kap. 4.3).
porovnat s celym oborem, fip. s konkuretni firmou. Benchmark MO
u zkoumaného oboru high-tech firem vychazi 5,19le vSak pdeba si ug¢domit,
Ze je vhodyjSi inspirovat se¢mi nejlepSimi, nikoli pkmérnou hodnotou.

P vyvoji inovativniho produktu je péeba ¥dét, jaké parametry ma tento mit.
Na high-tech trzich jsou vyvijeny produkty a teclogie, které uzivatel je§tnezna
a proto je toto zjigni obtizné. (Nogka 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.

6.3.1 Existence konceptu CRM u zkoumanych firem

Na prahu praktického vyzkumu bylo nutnéénbly zda firmy, u kterych by byl
zjistén souhlas se vSemi tvrzenimi indikujicimi CRM otam, Vibec existujiProto
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bylo stanoveno nekompromisni kritérium, kdiyma mohla byt v této ¢asti

0z

naena za ,firmu se CRM koncepteni (CRM), pouze pokud u ni byl

.prokazan souhlas”, tj. hodnoty odpmif na Likerto¥ Skale 5, 6 nebo 4 kazdé
z nasledujicich poloZzékV opainém gipad byla povaZovana za firmu bez CRM

ko

DN N N N N Y Y N NN

AN

AN NN

nceptu (hCRM):
Pravidelrg sledujeme vyvoj poZadatiksolwtasnych a potencialnich zakaazinik
Aplikujeme individualni pistup k zakaznikm.
Pravidelr zjiStujeme stupi spokojenosti finalnich zakazriik
Vime, jakou image zaujimaji naSe produkty u zakazni
Pravidelrg sledujeme vyvoj pozadawuku nasich distributd
Pravidelrg hovaime s distributory o jejich problémech.
Provadime pravidelny monitoring vyvoje konkuterat jejich marketingovych
politik.
Provadime pravidelnou analyziigiupu dodavatélk naSim pozadavkn.
Implementujeme ziskané informace do nasich rozhddnu
Nabizime produkty reflektujici nejn&@i pozadavky a #dni zakaznik
(distributof).
Kazdy pracovnik zna své pravomoci a svou odgoest.
Kazdy pracovnik je seznamen s hlavnimi cili orgacéza vi, jakym zjsobem
muze gFispet K jejich dosazeni.
Preferujeme tymovou praci a vzajemnou kooperaci.
Dbame na vyrnu informaci mezi jednotlivymi odtenimi podniku.
Preferujeme dosahovani dlouhodobychu cjjred kratkodobymi, dosazeni
urciteého trzniho podiluied finarénimi cili.
Snazime seipnasem podnikani brat ohled nac¢ebst podnikani a provadime
eticka rozhodnuti.

Vysledky ukazaly, Zze ze 46 (vysoce) #Zorientovanych firem mohlo byt

20 ozngeno za .firmu se CRM konceptem® (CRM). Jednalo s#éaejni zjisténi,
neba’ byla potvrzena existence firem vykazujicich shedaorii CRM konceptu ve
vSech zkoumanych polozkach.

Mezi 23 malo trz& orientovanymi firmami se objevila pouze jedna firrae

CRM konceptem. Fakt, Ze 44 % (vysoce) &mmientovanych firem tvaly firmy

se

CRM konceptem, zatimco u malo trarientovanych firem se CRM koncept

vyskytl pouze jednou, nazéige souvislost MO a CRM.

6.3.2 Trzni orientace a CRM

Kopiiva (2001) uvadi 5 drovni CRM, které byly sasti provedeného vyzkumu.

Bylo zjiSt¢no, Ze vysSich Urovni dosahuji vice MO firmy nezfirmy, coz ot
nazn#&uje souvislost MO a CRM. Také se lze domnivat, karakter high-tech
firem inklinuje k trzni orientaci.

2 Chalupsky, Kaovska, Simberova, Tomaskova (2009)
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Zavislost MO a CRM byla afovana také chi-kvadrat testem. Crafwer
koeficient ukazal na @gmérnou zavislost.

6.3.3 Trzni orientace, CRM a orientace na zakaznika

Orientace na zakaznika je povaZzovana za zakladmdipmMO i CRM - je tedy
vhodné zjistit, jak zkoumané firmy k orientaci nakaznika fistupuji. ,Firmou
s vysokou orientaci na zakaznika“ je zde takovwadiru které odpadi na kazdy
vyrok tykajici se orientace na zadkaznika odpovideg$ahu 5 - 7 na Likerté\skale.
Tyto vyroky jsou:
v Aplikujeme individudlni pistup k zakaznikm.
v Pravidel® sledujeme vyvoj pozadatiksouasnych a potencialnich zakazinik
v Pravidel® zjiStujeme stupi spokojenosti finalnich zakazriik
v Implementujeme ziskané informace do naSich rozhibdnu
v Vime, jakou image zaujimaji naSe produkty u zakazni
v' Nabizime produkty reflektujici nejn&gi pozadavky a #ani zakaznik

(distributof).

Zavislost byla ow¥iovana chi-kvadrat testem. Craiinerkoeficient ukazal na
pramérnou zavislost MO a vySe popsané orientace na nékaz

Zkoumané firmy maji znmy prostor pro zlepSeni. Ze 46 (vysoce) &Zn
orientovanych firem bylo celych 56 % bez CRM kortcep mezi 23 méntrzré
orientovanymi firmami jich bylo dokonce 96 %. MeZ6 (vysoce) trzé
orientovanymi firmami také bylo t&h 20 % ,s nizkou orientaci na zakaznika“.
Mezi 23 mes# trzné orientovanymi milo ,nizkou orientaci na zakaznika“ dokonce
65 % podnik. Tento zawr je pongrné alarmujici. Ukazuje, jak se teorie liSi od
praxe a jak v mnohatipadech firmy zakaznika za skéneu prioritu nepovazuiji.

6.4 VYZKUM U FIREM Z OBLASTI LETECTVI

Pomoci zfisobu I. (kap. 4.3), ktery koresponduje s metodilpmuZzitou ve
vyzkumu u high-tech firem, jsou skoro 3/4 firem foge) trzg orientované. Pokud
je pouzit zgmsob Il.,, pak je vyrazh trzrné orientovanych firem i firem
6,6. To je srovnatelné s high-tech firmami. Mira M® byla zjiS¢na u 10 % firem.

Mira CRM je néfena metodou navrZzenou agéenou v DP. Pomoci #gobu I. je
zjisteéno, Ze 66 % firem ma CRM orientaci. Pokud je poapiisob 1l., pak je firem
s vyraznou CRM orientaci a firem s ,Zadnou“/nizkbRM orientaci zhruba stejny
tedy nema dostate¢ vyraznou CRM orientaci. Ta by prog nvSak, vzhledem
k charakteru jejiclRinnosti, byla vhodna. Zhruba 20 % z nich ma miRMCveEtSi
nez 6, coz spolu s odp&aimi na dophujici otdzky znéi, ze CRM je pro tyto firmy
dostupny.
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6.4.1 MO a CRM ve zkoumaném oboru

V¢tSina firem z oblasti letectvi s pojmem ,trzni owi@ce” nebo ijzeni vztalh
k zdkaznikm"“ nepracuje, ale mnohé jejich principyimpzerg vyuzivaji. Tvrda
mezinarodni konkurence a vyroba na zakazku nutie&pasti z oblasti letectvi
orientovat se na zakaznika a jeho teby, reakce firmy musi byt flexibilni.
Zakaznikovi se tyto firmy snaZzi zcela vylRowa poskytuji i kvalitni poprodejni
servis. Dle rozhovdr s pracovniky &chto firem, se lidé z jednotlivych firem mezi
sebou znaji a svou konkurenci sleduji. Mezi mnohyanuji gatelské vztahy.
Firmy z oblasti letectvi také velmasto pracuji na zakazkach v konsorciu.

Zjisténamira MO u zde zkoumané oblasti letectvi je 5,17 a ima CRM 5,26
z maximalni hodnoty 7. Jedna se o mirné vyuzivhitd koncepci a tyto firmy tak
také maji zn&ny prostor pro zlepseni.

6.4.2 Ovéieni hypotéz

Ovéieni hypotézy | )
Hypotéza | NEBYLA ZAMITNUTA, coz naznalje, ze MO a CRM jsou
vzajemrt zavislé(koeficient korelace 0,839; test nezavislosti)

Ovéieni hypotézy lla

Hypotéza lla NEBYLA ZAMITNUTA, coz naznaje, ze v ohodnoceni miry MO
neexistuje rozdil mezi firmami z oblasti vyroby a@nfami z oblasti sluzeb.
(dvouvykeErovy t-test).

Ovéreni hypotézy IlIb

Hypotéza Ilb NEBYLA ZAMITNUTA, coz naznaje, Zze v ohodnoceni miry

CRM neexistuje rozdil mezi firmami z oblasti vyrobyfirmami z oblasti sluzeb.
(dvouvykerovy t-test).

PodrobnéjSi rozdéleni u hypotézy Il

Z diskuse v pibéhu interni obhajoby DP na Skolicim pracovisti vyply
zajimavy nanit na prohloubeni analyzy rozéliimezi MO/CRM a podrobiji
roz&klenou vyrobou a sluzbami. Napdodavatelé komponent skd€ mohou byt
v podizergjSi roli nez dodavatelé koteého vyrobku finalnimu zakaznikovi.

Pomoci Fisherova faktorialového testu bylo Zpst Ze mezi skupinou firem
vyrakgjicich kon€ny vyrobek a skupinou firem vyréficich komponenty pro dalSi
firmu neni v mfe CRM, ani MO statisticky vyznamny rozdil. Stejnysiedek byl
ziskdn i u firem zabyvajicich se spiSe obchodnéclaiu dopravou, privatni
dopravou, leteckymi pracemi a firem zabyvajiciclidebou a opravami.

Ovéreni hypotézy llla

Hypotéza Illa NEBYLA ZAMITNUTA, coZ naznalje, ze typ trhu (B2B nebo
B2C) nema na miru MO vliv. (Fisher faktorialovy test; zfisob [dale jen jako zp.]
l. 1 1l. viz kapitola 4.3)
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Ovéieni hypotézy Illb
Hypotéza lllb NEBYLA ZAMITNUTA, coZ nazn&uje, ze typ trhu (B2B nebo
B2C) neméa na miru CRM vliv. (Fishier faktorialovy test; zp. 1. i I1.)

Ovéieni hypotézy IVa
Hypotéza IVa NEBYLA ZAMITNUTA, coz zn&, ze mira MO neni velikosti
firmy dle paitu zangstnané ovlivnéna. (Fishelv faktorialovy test; zp. 1. i ll.)

Ovéreni hypotézy IVb

U zpisobu I. test ukazal na neexistenci zavislosti, isapu Il. vSak test ukazal
na existenci zavislosti (nulova hypotéza ,mezi milORM a velikosti firmy dle
poétu zamdstnan@ neexistuje zavislost byla zamitnuta na 5% hladin
vyznamnosti). Na 1% hladinvyznamnosti by u zp. Il. nebyla nulova hypotéza
zamitnuta. Je moZzné vyjit z toho, Zegnost ma mit ten test, ktery zamita nulovou
hypotézu. Proto neexistence zavislosti nebyla m@ka ge mozné predpokladat,
Ze pdet zanmgstnanai ma na miru MO vliv. Tento zavr je v souladu s teorii.

Ovéieni hypotézy Va
Hypotéza Va NEBYLA ZAMITNUTA, coz mze zn&it, ze paet zakaznik
nema vliv na miru MO (koeficient korelace 0,41 st teezavislosti).

Ovéieni hypotézy Vb

Hypotéza Vb NEBYLA ZAMITNUTA, coz miZe zndit, Ze paet zakaznik
nema vliv na miru CRM (koeficient korelace 0,34sthezavislosti).

6.4.3 Bariéry MO a CRM

Provedeny vyzkum ukazal, Ze hlavriekazkou v implementaci CRM a MO je
nedostaténa znalostdchto koncepci a jejich obsahu. Nasli se sice manaaeri
védeli, co CRM ¢i MO znamenaiji (bylo jich dokonce vice nezh, ktgi CRM
povazovali za databazovy software), al&Sina tyto koncepce neznala.

Dale byly u CRM identifikovany zejména tyto obldsariér:

» oblast tykajici se informaci a systému ,one andetion

* s tim souvisejici nizka koordinace mezi dddimi podniku;
e zanestnanci (poet, hodnoty, fstup).

U MO pak jde zejména o:

* nedostatén¢ pruzné reakce na konkurenci;

» nedostaténou spolupraci s dodavateli a distributory.

7 STANOVENI V EDECKEHO PRINOSU DIZERTA CNi PRACE
7.1 PRINOSY DIZERTA CNi PRACE PRO OBLAST TEORETICKOU

* Formulace pehledu poznatkz oblasti MO a CRM v souvislostech.
» Evaluace teoretickych poznétk dané oblasti.
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* Navrh metody ré‘eni miry vyuziti CRM v organizacich.

* Navrh modelu prvik CRM.

» Nalezeni vazeb mezi MO a CRM.

» Prispivek k teorii o zavislosti mezi CRM a fiem zangstnand.

» Prispivek k teorii o vlivu dalSich faktér na MO a CRM. Viz zamitnuti
hypotéz o vlivu oblasticinnosti (vyroba, sluzby), typu trhu (B2B, B2C)
nebo pdtu zakaznik.

e Zawry mohou slouzit jako podklady pro dalsi vyzkum.

7.2 PRINOSY DIZERTA CNi PRACE PRO OBLAST PRAKTICKOU

* NavrZzeni a o#feni metody réfeni miry CRM. Podle jednotlivych polozek
tohoto n&feni si firmy owri, které faktory jim pro dsfgnou implementaci
jeS€ chybi, nebo které je p@tba rozvinout.

» Metoda umoituje porovnavat vyvoj v jednotlivych obdobich.

 Provedeni vyzkumu MO a CRM na jastefinované skupihfirem v CR.

o ZjiSténi nazoti manazel firem z oblasti letectvi na CRM a MO.

o Ziskani poznaik o vyuzivani MO a CRM v organizacicigmbicich weském
prostedi.

» Poukazani na pozitivni aspekty vyplyvajici z impéetace CRM a MO.

» Odhaleni bariér negati¢mpusobicich na implementaci CRM a MO.

7.3 PRINOSY DIZERTA CNi PRACE PRO OBLAST PEDAGOGICKOU

» Uplatreni ziskanych teoretickych i praktickych poznatkuvedenych
v dizert&ni praci ve vyuce marketingovych ragneta na Fakuk
podnikatelské VUT v Br& (Strategicky marketing, Marketingové aplikace).
Tyto pristupy mohou byt pro budouci podnikatéienanazery velmi finosné.
Proto je vhodné prohloubit znalosti o nich a jejiiSi Sfeni.

» Dizertani prace je unikatnim zdrojem souhrnnych pozihatkCRM a MO
a jejich vzajemnych souvislostech.

8 ZAVER

Dizertani prace si kladla za cil posoudit existenci sdogis mezi koncepci MO
a koncepci CRM. K dosazeni cile byly wayy diki cile a stanoveny hypotézy
(viz kapitola 3).

V prvni teoretické“casti byl pouzit sekundarni vyzkum (,od stolu®) adkuhé
Jpraktické" ¢asti byly pouzity vyzkumy primarni. Prace je obsahprotoZze byly
provedeny dva samostatné kvantitativni vyzkumyhigh-tech a u firem z oblasti
letectvi. V ramci triangulace metod byly provedealy€ dvoje rozhovory.

Sekundarni vyzkum umoznil formulovat rysy, kteréjimdO a CRM spoléné
(viz kapitola 6.1 DP a zde 6.1), zadné zasadniilpnebyly shledany.

Prvni dotaznikovy vyzkum préhl v ramci projektu GAR &. 402/07/1493
u high-tech firem. Vyzkum se zabyval trzni oriemt@@dO) a autorka DP doé&p
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navrhla polozky tykajici séizeni vztali k zdkaznikm (CRM). Zawry z tohoto
projektu, které se tykaji CRM, se staly jednim zhgdisek DP.

Na zaatku prace bylo vhodné &fit, zda wibec existuji firmy, které aplikuji
CRM tak, jak ho teorie popisuje. Toto vyzkum u higkh firem potvrdil a zarove
ukazal, Ze souvislosti mezi CRM a MO jsou vyznamareaslouZzi si dalSi analyzu.
Tato oblast byla zvolena Zkolika divodi. Letecky sektor zahrnuje firmy z oblasti
high-tech, pro toto od#vi je typicka vysoka koncentrace vyzkumu a vyrchni
kapacit, pinaSi vyrazné zhodnoceni zdrofjak fyzickych, tak intelektualnich)
a navic vyznam letectvi stale roste.

Pro zjiSéni souvislosti mezi MO a CRM bylo feba navrhnout viastni metodu
meteni miry CRM.

V dizerta&ni praci byly nalezeny vztahy mezi konceptem Mbadeptem CRM
jak v rovirg teoretické, tak v rovin praktické. NejdlezitejSi vysledky dizerteni
prace je mozné sttné vyjadrit takto:

» Navrzeni metody ®feni miry CRM a jeji oéteni na vzorku firem z oblasti
letectvi.

» Navrzeni nového modelu prigflCRM.

» Posouzeni ndzdbmanaZzer zkoumanych firem na podstatu MO a CRM a &jist
aktualni miry vyuziti MO a CRM v jejich firmach.

» Odhaleni bariér implementace MO a CRM ve firméach.

» Prokazani mnoha souvislosti mezi MO a CRM v teckéti praktické rovig:

. Odhaleni shodnosti pojeti koncepci MO a CRM.

. Owveieni vzajemné zavislosti MO a CRM jak u high-teckri, tak u firem
z oblasti letectvi.

. Potvrzeni nasledujicich hypotéz také ukazuje navislmgti mezi MO
a CRM:

- V ohodnoceni miry MO, ani miry CRM neexistuje rdzdézi firmami
z oblasti vyroby a firmami z oblasti sluzeb.

- Vramci hlubSiho roz&leni u vyroby nebyla nalezena zavislost
MO/CRM na typu vyrobku (komponenta finalni vyrobek), a v ramci
sluzeb ani naigvazujicim typu sluzeb (dopravaludrzba a opravy).

- Mezi mirou MO, ani mirou CRM a typem trhu neexistaavislost.

- Mezi mirou MO, ani mirou CRM a ptem zakaznik firmy neexistuje
zavislost.

. Urcity rozdil se objevil vtom, Zze mezi mirou MO a ikekti firmy
neexistuje zavislost, zatimco mezi mirou CRM akadii firmy ukita
zavislostexistuje.

» Byly formulovany za¥ry a dopordeni v dané oblasti.
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Neodmyslitelnou satasti prace byla kriticka analyza praktického vyiuigthto
koncepci, ktera potvrdila vyzkumy poukazujici na e aplikace&chto koncepci
stdle mnohde troskota.¢ckterymi firmami nejsou vyuzivany ani zakladni pipmc
zantfeni na zakaznika, které jsou v dnesnigtéspodstatné (viz ¢které high-tech
firmy, zejména ty s nizkou trzni orientaci, viz kafa 6.3.1.5 DP).

Mnoho respondeftneznalo pojem CRM:i trzni orientace a to dktefi autdi
piichazeji s pojmy, jako jsou CRM 2.0, CMIRSCRM (viz kapitola 5.4.3 DP, zde
kap. 5.2). Ke zlepSeni situace mohou napomodilazdci instituce.

Presto mnohé analyzované firmylai to, co se da povazovat za principy CRM
nebo MO, jen je nemaji takto pojmenované. Jedndivedi je, Ze se mnohé firmy
z oblasti letectvi nechafidit zakaznikem dle pojeti CRM/CMR &izpasobuji se
zakaznickym pdtbam a pozadavikn.

Proklientsky pistup musi byt mozkem a srdcem organizace. Pokud tak neni,
je tteba vyuzit tzviizeni zm¢n. Prvdady je vykér personélu, podpora ze strany top
managementu a budovani kultury, ktera odpovida ¢tadm CRM a MO. Ve firrg,
kde takova kultura panuje,ibe zdkaznik ¢ekavat férové zachazeni @i, Ze
zantstnanci firmy maji na mysli jeho skudtey prosgch. DalSi doporéeni jsou
v DP shrnuta kapitolou 6.6.

Schopnosti trzni orientace amg ovliviuji fizeni zakaznik a emocionalni vztahy
se zakazniky zase umafi poznat zakaznické peby a vybudovat dlouhodobé
vztahy vyhodné pro ab strany. Pro efektivnifizeni spolénosti je zapdebi
harmonicky skloubit trzni orientaci, proaktivnifigtup, firemni kulturu,
marketingove schopnosti a vztahy se zakazniky.
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12 ABSTRACT

The PhD Thesis is concerned with Market Orientat{MO) and Customer
Relationship Management (CRM). MO and CRM have hewter permanent focus
of both theoreticians and practitioners in recesdryg as they are considered to be
important for long-term business success. Surgigirihese two strategic concepts
have been examined separately. What is missing esearch that would
systematically analyse the possible interdependéeteeen MO and CRM. The
main aim of the doctoral thesis is to evaluate ¢kestence of interconnections
between MO and CRM.

The doctoral thesis has been prepared on the blasexcondary research, as well
as primary research activities. Both qualitative goantitative methods have been
applied in order to obtain a more complex view ba topic. The main primary
research of the thesis was conducted through atigoesire survey among
aerospace companies in the Czech Republic. Thetlngges were tested 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 thel lef MO and CRM in the
surveyed companies was determined. The barridretonplementation of MO and
CRM were identified, yet the actual applicationtbése concepts in practice of
companies has remained an issue. The conclusiothsremommendations were
formulated and the contributions to the theory,cpca and education were
highlighted. The findings offer the possibility fofrther expansion of research.
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