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Moderni metody managementu a jejich vyuziti v podniku

Abstrakt

Obsahem diplomové prace je analyza zptsobli vyuziti modernich manazerskych
metod ve spole¢nosti EQUISERVIS, spol. s r.0. Analyzovan je piinos vybranych modernich
manazerskych metod v kontextu fizeni vztahti se zdkazniky. Realizovany jsou dva empirické
vyzkumy kvalitativni a kvantitativni formou. S vyuzitim vyzkumné metody syntézy jsou
vytvoiena vyzkumna doporuceni zameéfend na zefektivnéni konceptu fizeni vztahii se
zakazniky implementaci modernich manazerskych metod ve vybrané spolecnosti. Mezi
nejvyznamnéj$i vyzkumna zjisténi Ize zatadit pfinosnost modernich metod managementu
Vv oblasti fizeni vztahl se zakazniky. Soucasné bylo zjiSténo, Ze vybrana spolecnost se
zabyva implementaci modernich manazerskych metod za ucelem posilovani interakce a
kooperace se zdkazniky. V ndvaznosti na vysledky vyzkumu je doporuceno rozvijet
souCasné¢ uzivané moderni metody managementu, implementovat do praxe Affiliate
marketing a Influencer marketing, pravidelné¢ vzdélavat zaméstnance v oblasti uzivani
modernich metod managementu, informovat zakazniky o zpiisobech a moznostech uzivani

téchto metod.

Kli¢ova slova: moderni metody managementu, fizeni vztahti se zdkazniky, e-commerce,
inovace v managementu, KANO model, interakce se zakazniky, zpétna vazba zakazniku,

procesni fizeni



Modern management methods and their use in the
company

Abstract

The content of the diploma thesis is an analysis of the ways of using modern
management methods in EQUISERVIS, spol. s r.o. It analyses the usefulness of selected
modern management methods in the context of customer relationship management. Two
empirical researches in qualitative and quantitative form are realized. Using the research
method of synthesis, research recommendations are made aimed at improving the
effectiveness of the concept of customer relationship management by implementing modern
management methods in the selected company. The most significant research findings
include the usefulness of modern management methods in customer relationship
management. At the same time, it was found that the selected company is engaged in the
implementation of modern management methods in order to strengthen interaction and
cooperation with customers. Following the results of the research, it is recommended to
develop the currently used modern management methods, to implement Affiliate marketing
and Influencer marketing, to regularly educate employees in the use of modern management
methods, to inform customers about the ways and possibilities of using these methods.

Keywords: modern management methods, customer relationship management, e-
commerce, innovations in management, KANO model, customer interaction, customer

feedback, process management
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Uvod

Soudobé podnikatelské prostiedi je ovlivnéno zejména Ctvrtou praimyslovou revoluci.
Primysl 4.0 je spjat s technologickym pokrokem v oblasti informaénich a komunika¢nich
technologii. V podnikatelském sektoru nové informacni a komunika¢ni technologie
vytvareji prostor pro nové formy a zptsoby realizace podnikatelské Cinnosti. Jednou z téchto
modernich forem podnikatelské Cinnosti je tzv. ,,online podnikani.“ S vyuzitim pfistupu
k internetu, k webovym strankdm na internetu a k e-shopu Ize v souc¢asné dobé¢ realizovat
podnikatelskou ¢innost bez nutnosti disponovat kamennou pobockou ¢i osobniho kontaktu
se zakaznikem.

Vyvoj v oblasti technologii nepiinasi pouze pozitivni dopady. S Primyslem 4.0 jsou
spjata i negativa v podob¢ zmény nakupniho chovani na stran¢ spotiebiteld, exponencialni
nariist poc¢tu konkuren¢nich subjektl, nekone¢né mnozZstvi i protichidnych informaci
0 produktu na strané zakaznika, zvySujici se naroky na produkt ze strany zakaznikd,
pozadavky na neustdlou komunikaci mezi zadkaznikem a podnikem. Zmén spjatych
S podnikatelskym prostiedim v disledku Primyslu 4.0 je mnohem vice. Adaptabilita na
popsané zmény tvoii jeden zpilifth dosahovéni dlouhodobé konkurenceschopnosti
V podnikatelské ¢innosti.

Spolecné s vyvojem v popsanych oblastech dochézi k vyvoji v jednotlivych
managementech uZivanych v rdmci podnikatelské c¢innosti. Piikladem lze uvést oblasti
finan¢niho, persondlniho, provozniho, logistického, marketingového managementu.
Opomenout nelze oblast zakaznickou, zejména management zaméteny na fizeni vztahi se
zakazniky. Potfebam zdkaznikdi a podnikatelského prostfedi je nutné se adaptovat
Vv jednotlivych oborech managementu za ucelem navySeni efektivity a produktivity prace,
snizeni naklada spjatych s podnikatelskou ¢innosti, uspokojeni pozadavki zakaznikt. Nejen
téchto popsanych strategickych cili je mozné dosahnout pomoci implementace modernich
metod managementu do podnikatelské ¢innosti.

Zvolené téma diplomové prace je velice aktualni, nebot’ odrazi pottebu implementace
modernich metod managementu do podnikové praxe za ucelem uspokojeni potieb
zakaznikl. Uspokojeni potfeb zdkaznikli umoziiuje dosdhnout stanovené mise a vize
kazdého podnikatelského subjektu. Diplomova prace je zaméfena na podnikatelsky subjekt
realizujici podnikatelskou c¢innost moderni formou online podnikani. Jedna se o styl

podnikani tzv. e-commerce, jehoZ trzni podil neustdle narstd se zménou Zivotniho stylu



obyvatel a s ristem poctu vyuzivani novych technologii. Z uvedené¢ho diivodu je Zadouci
a aktualni zabyvat se otdzkou zplisobu implementace a konkrétniho pfinosu modernich
metod managementu u zvoleného podnikatelského subjektu puasobiciho v oblasti e-
commerce zejména ve vztahu k fizeni vztaht se zakazniky. Identifikovat je vhodné pfinos
jednotlivych zvolenych modernich metod managementu pro podnikatelsky subjekt v oblasti
efektivity a produktivity prace v oblasti fizeni vztaht se zakazniky.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout vhodné moderni metody managementu
pro zlepSeni Grovné fizeni vztahli se zdkazniky. Dil¢imi cili jsou analyzovat soucasnou
situaci Vv fizni vybraného podniku, posoudit teoretickd vychodiska souvisejici
s problematickou moderniho fizeni a navrhnout doporuceni zaméiena na zlepSeni soudobé
urovné fizeni vztahl se zdkazniky. Pfinosem diplomové prace jsou konkrétni manazerska
doporuceni vytvorena na zakladé¢ vysledki vyzkumu vychazejici zanalyzy nékladi
apfinostt jednotlivych uvazovanych modernich metod managementu, jenz budou
implementovany v analyzovaném podnikatelském subjektu.

Diplomova préce je rozd€lena na ¢ast teoretickou a Cast praktickou. Obsah teoretické
Casti prace je tvofen reSerSi odborné literatury. Pozornost je zameéfena zejména na
charakteristiku managmentu, modernich metod managementu vztahujici se k online
podnikéni, téma fizeni vztahli se zadkazniky. Soucasti je teoretické ¢asti prace je metodicka
¢ast obsahujici cile prace, vyzkumné otazky, popis zptisobu sbéru, analyzy a interpretace
empirickych dat. Nasledna prakticka ¢ast diplomové prace obsahové navazuje na piedchozi
¢ast. Obsahem praktické casti prace jsou interpretace vysledkd vyzkumu. Na zakladé
interpretace vysledkt vyzkumu jsou navrzena konkrétni manazerska doporuceni obsahujici
ekonomické vyhodnoceni. Zavér prace je vénovan celkovému shrnuti nejvyznamnéjSich
zjiSténi a piinosti prace. Uvedena jsou doporuceni pro dal$i vyzkum navazujici na

prezentované vysledky vyzkumu v piedkladané diplomové praci.
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1 Cil prace a metodika

Obsah kapitoly je tvofen stanovenymi cili diplomové priace a navazujicimi
vyzkumnymi otazkami. Nasledné je detailné popsan zplisob sbéru, analyzy a interpretace
empirickych dat. Uveden je cilovy vyzkumny soubor respondentii. Diskutovany jsou limity

spojené s vyzkumem.

1.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout vhodné moderni metody managementu
pro zlepSeni Urovné fizeni vztaht se zdkazniky. Dil¢im teoretickym cilem je vysvétlit
a posoudit teoretickd vychodiska, souvisejici s problematikou moderniho fizeni, a to
Z pohledu soucasnych znalosti dané problematiky. Dal$im praktickym cilem je analyzovat
soucasnou situaci v fizeni vybraného podniku, nasledné realizovat vlastni primérni vyzkum
kvantitativni metodou dotaznikového $etieni. Dal§im dil¢im cilem prace je zpracovat navrhy
na zlepSeni trovné fizeni vztahti se zdkazniky.

Pfinosem diplomové prace jsou ekonomicka vyhodnoceni jednotlivych navrhovanych
modernich manazerskych metod ve vybraném podnikatelském subjektu. Za hlavni pfidanou
hodnotu diplomové prace lze povazovat soubor manaZerskych doporuceni vychéazejicich
z vysledkit vyzkumu, jez je zaméfen na posileni Grovné fizeni vztahll se zakazniky
u vybraného podnikatelského subjektu.

V navaznosti na stanoven¢ cile diplomové prace jsou vytvofeny vyzkumné otazky.
Ukolem vyzkumnych otazek je piispét k Gispésnému dosaZeni stanovenych cilti prace.
Obsahové vyzkumné otdzky koresponduji s obsahem vyzkumi, jelikoz odpovédi na
vyzkumné otazky jsou hledany pomoci primarnich vyzkumti.

Vyzkumna otazka 1: Které z navrhovanych modernich metod managementu jsou
efektivni a rentabilni pro zvolenou spole¢nost?

Zamérem vyzkumné otazky je na zékladé¢ vyhodnoceni ekonomické efektivity
navrhovanych modernich metod managementu posoudit dlouhodobou rentabilitu
a ptfinosnost jejich implementace ve zvolené spolecnosti. Odpoveéd’ na vyzkumnou otazku
umoziiuje vyhodnotit konkrétni moderni metody managementu, jeZ je ekonomicky
rentabilni implementovat do praxe. V této otazce je zkoumana zejména navratnost a velikost
nakladi spojena s implementaci konkrétni manazerské metody U zvoleného podnikatelského

subjektu.
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Vyzkumna otazka 2: Které konkrétni moderni metody managementu mohou
prispét k efektivnimu Fizeni vtahii se zdkazniky u zvolené spolecnosti?

Zamérem vyzkumné otazky je identifikovat konkrétni moderni manazerské metody
zaméfené na zvySeni Urovné efektivity v oblasti fizeni vztaht se zakazniky u zvolené
spolecnosti. Posouzena je uroven rentability implementace konkrétnich metod v oblasti
fizeni vztahti se zakazniky u zvoleného podnikatelského subjektu. Odpovéd’ na vyzkumnou
otazku umoznuje urcit, které moderni manazerské metody v oblasti fizeni vztahli se
zakazniky jsou implementovatelné do zvoleného podnikatelského subjektu s piihlédnutim

k velikosti ptidané hodnoty.

1.2 Metodika

Za Gcelem dosazeni stanovenych cili diplomové prace jsou realizovany dva primarni
vyzkumy kvantitativni i kvalitativni formou. Diivodem je potieba vyhodnoceni konkrétnich
modernich manazerskych metod ze strany vrcholového managementu zvoleného
podnikatelského subjektu i ze strany zakaznikli podniku.

Primarni vyzkum kvantitativni formou je realizovan pomoci dotaznikového Setfeni.
Cilovymi respondenty dotaznikového Setieni jsou zékaznici zvolené¢ho podnikatelského
subjektu. Zamérem je ziskat zp&tnou vazbu od zakaznikti podnikatelského subjektu v oblasti
interakce a komunikace s podnikatelskym subjektem, zjistit vzorce nakupniho chovani
spotiebitelll. Anonymni dotaznik byl vytvofen v softwarovém programu Formulai Google
apomoci elektronické poSty je zasilan se souhlasem zakaznikti v souladu s GDPR
zakaznikiim podniku, jez jsou ¢leny klubu. Otazky v dotaznikovém Setfeni jsou rozdéleny
na dvé &asti. Uvodni &ast obsahuje socioekonomické otazky zaméfené na charakteristiku
respondentl. Ve druhé ¢asti jsou otazky vztahujici se k meritu zvoleného tématu. Pokladany
jsou otazky uzaviené i oteviené, otazky polozené na Likertové $kale od 1 do 5 (Ochrana,
2019). Pted samotnym sbérem empirickych dat byla realizovana na vzorku péti respondenti
pilotdz. Na zaklad€ vysledku pilotaZe doslo k Gpraveé Ctyt otdzek v dotaznikovém Setfeni do
podoby lepSi srozumitelnosti a obsahové relevance. Sbér dat formou dotaznikii byl
realizovan v obdobi od 15. 12. 2023 do 10. 1. 2024. Celkem se zucastnilo dotaznikového
Setteni 137 cilovych respondentl. Ziskana data byla vyhodnocena pomoci softwarového
programu Microsoft Office Excel. Vysledky vyzkumu jsou interpretovany v praktické ¢asti

prace. Otazky z dotaznikového Setfeni jsou soucasti ptilohy ¢islo 1.
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Nésledné¢ byl realizovan primarni vyzkum kvalitativni formou pomoci

polostrukturovanych rozhovorti se stiednim a vrcholovym managementem zvoleného
podnikatelského subjektu. Zamér popsané formy vyzkumu spociva ve zjisténi, jaké soucasné
metody managementu jsou uplatiovany, jaka je jejich troven efektivity a rentability ¢i
nakladnosti. Rovnéz je dilezité zjistit soucasné zplisoby fizeni vztahti se zdkazniky na strané
zvoleného podnikatelského subjektu. Na zaklad¢ identifikovanych soudobych nedostatkt
v oblasti managementu lze navrhnout adekvatni a rentabilni moderni metody managementu
umoziujici zlepsSit soucasny stav. Cilovymi respondenty vyzkumu jsou zameéstnanci na
sttedni a vrcholové manazerské urovni ve vybraném podnikatelském subjektu. Vyzkum
probihal v souladu s etickym kodexem a etickymi standardy (Ochrana, 2019). U&astnici
vyzkumu byli informovani o G¢elu vyzkumu, zplsobu analyzy a vyuZiti ziskanych dat.
Autorka se zavazala ziskana data vyuzit pouze pro ucely vyzkumu v predkladané diplomové
praci a neposkytovat je tfetim osobam pro tcely jiného vyuziti. Rozhovory s respondenty
vyzkumu byly nahrany na audio nosi¢ a nasledné piepsany do podoby pisemnych
transkripci. Celkem se dotaznikového Setfeni zi€astnilo 6 cilovych respondentii vyzkumu.
Vyzkum byl realizovan v obdobi od 8. 1. 2024 do 19. 1. 2024. Data byla analyzovana
s vyuzitim softwarového programu Microsoft Office Excel. Interpretace vysledki vyzkumu
je soucasti praktické ¢asti diplomové prace. Otazky z polostrukturovanych rozhovori jsou
soucasti ptilohy ¢islo 2.
V diplomové praci je vyuzita soucasné metoda dedukce. Pomoci metody dedukce jsou
pfijimany zavéry ziskané zanalyzy empirickych dat. Data jsou analyzovana pomoci
uplatnéni vyzkumné metody analyzy. S vyuzitim metody syntézy jsou shrnuty a zobecnény
poznatky ziskané z vyslednych analyz a vyzkum, které slouzZi jako podklad pro tvorbu
manazerskych doporu¢eni (Ochrana, 2019). Z ¢asového hlediska ma prace charakter
prifezové studie, nebot’ je zkouman pouze soudoby stav.

Zvolené vyzkumy jsou spjaty s limitujicimi faktory branici dosazeni plnému
potencialu. Zejména lze uvést omezeny pocet cilovych respondentii pro kvalitativni formu
empirického vyzkumu. Diivodem je nizky pocet zaméstnanct ve zvoleném podnikatelském
subjektu. Dalsim limitem vyzkumu je omezeny stanoveny rozsah diplomové prace, ktery
neumoziuje vénovat se tématu obsdhlym komplexnim pohledem. Omezujicim faktorem
vyzkumu je rovnéz limitujici Cas autorky prace z divodii ostatnich studijnich a pracovnich

povinnosti.
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2 Teoreticka vychodiska

Obsah teoretickych vychodisek je tvofen resSer§i odborné literatury vztahujici se
k meritu zvoleného tématu. Zamérem je vytvotit dostate¢ny teoreticky podklad slouzici pro
ucely vytvotreni otdzek pro cilové respondenty vyzkumu v ramci vyzkumi. Nasledné
teoreticka vychodiska slouzi ke komparaci s vlastnimi vysledky vyzkumi pro ucely piijeti

naslednych manazerskych doporuceni.

2.1 Management

Pro termin management lze vyuzit desky ekvivalent fizeni. Rizeni je ale pojmem
Sir§Sim, muze probihat v nékolika riznych systémech, at’ uz v technickych, biologickych
nebo napftiklad spolecenskych, kdezto management je fizeni, které probihd v organizacich
(Drucker, 2012). Kdybychom hledali jen jednu konkrétni a oficialni definici managementu,
urcité bychom se neshodli, existuje nespocet definic, ale Zadna nevymezuje management
komplexn¢ (Blazek, 2014).

Armstrong a Taylor (2015) nahliZeji na management jako na proces koordinovani
¢innosti skupiny pracovnikli, realizovany jednotlivcem nebo skupinou lidi za ucelem
dosaZeni urcitych vysledkt, které nelze dosdhnout individudlni praci. OdliSnou definici
poskytuje Pilafova (2016), ktera chape management jako proces tvorby a udrzovani
prostiedi, ve kterém jednotlivci pracuji spole¢né ve skupindch a G€inné dosahuji vybranych
cilt.

Pod pojmem management jsou zahrnuty cinnosti souvisejici s procesem
systematického planovani, organizovani, rozhodovani, vedeni lidi a kontroly. Jedna
sen o proces koordinace zdrojii za Ucelem dosazeni stanovenych cilt (Blazek, 2014).
Soucasti managementu jsou idle Armstrong a Taylor (2015) stanoveni strategie
podnikatelského subjektu a koordinace vlastnich zaméstnanci za ucelem naplnéni cilt
a strategii s vyuzitim dostupnych zdroji. Drucker (2012) akcentuje limit managementu
spocivajici v omezené dostupnosti finanénich, pfirodnich, lidskych i technologickych
zdrojl. Tyto aspekty musi byt dle uvedeného autora managementem podniku reflektovany
a musi byt témto determinantim uzpiisoben styl fizeni.

Odborna literatura nahliZi na téma managementu riznymi pohledy. Popsano je
mnozstvi Skol definujicich obsah managementu (Pilafové, 2016). V kontextu predkladané

diplomové prace je stéZejni se zabyvat teoretickym pohledem na management, jenz urcuje
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cile, postupy, pravidla a zplGsoby manipulace s lidskym kapitdlem za ucelem dosazeni
stanovenych cili (Blazek, 2014). Teoreticky pohled na management dle Armstrong a Taylor
(2015) zahrnuje komunikaci, motivaci, systematizaci ¢innosti, planovani, organizovani,
vedeni, koordinaci i kontrolu.

Blazek (2014) popisuje zékladni déleni managementu do tfi tirovni. Prvni trovni je
liniovy management, ktery ztélesiiuje nejniz§i uroven managementu. Soucasti jsou
operativni fidici pracovnici. U manazert na liniové Grovni je vyZzadovana zejména odborna
technicka kompetence, jelikoz se zpravidla jedna o osoby pracujici manualné (Drucker,
2012). Dalsi manazerskou linii je stfedi management, ktery je zpravidla zastoupen
pracovniky na pracovnich pozicich vedouci oddéleni, tiseku ¢i titvaru. Jednéa se o manazery
fidici zpravidla manazery na liniové manazerské trovni (Armstrong a Taylor, 2015). Podileji
se na tvorbé a realizaci operativnich i taktickych pland, organizovani useku, motivaci
podiizenych pracovniki, stanovovani a kontrolovani kontrolnich cili (Pilatova, 2016). Treti
linie managementu je vrcholova. Tvofena je fidicimi pracovniky na pozici feditelit podniki.
Jejich odpovédnost a kompetence spociva v usmériiovani chodu celého podniku, tvorbé
taktickych a strategickych pland, vizi a mise, vedeni podniku, jeho reprezentaci a jednani se
stakeholdery. Tito pracovnici pfijimaji kone¢na odpovédna rozhodnuti (Lojda, 2011).

V odborné literatufe je popsan historicky vyvoj managementu rozdéleny do n¢kolika
etap a doprovazeny Skolami, jeZ v inkriminovaném obdobi vytvaiely obsahovy koncept
managementu (Blazek, 2014). V obsahovém kontextu ptedkladané diplomové prace je
zadouci zabyvat se soucasnosti, tedy vyvojem managementu ve 21. stoleti. V uvedeném
obdobi je management ovlivnén zejména rozvojem Primyslu 4.0 (Armstrong a Taylor,
2015). Rozvoj v technologické oblasti, internetovém pifipojeni, komunikacnich prostedcich,
pfistupu k informacim, v oblasti umélé inteligence determinuji soucasny koncept
managementu uplatiovany v podnikatelskych subjektech (Pilafova, 2016). Tyto aspekty
rovnéZ maji vliv na odlisné motivacni faktory, zpiisoby a formy prace, komunikace a sdileni
informaci. S vyuzitim téchto technologii Ize provozovat podnikatelskou ¢innost online
zpiisobem bez potieby osobniho kontaktu se zdkaznikem (Armstrong a Taylor, 2015). Tyto
pomérné nové zpusoby uplatiovani managementu jsou velice aktudlni a je velmi zddouci

zabyvat se jimi v ramci empirického vyzkumu.
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2.2 Zakaznik

V uvodni ¢asti je zadouci definovat zplisob vniméni charakteristik zakaznika
v predkladané diplomové praci. Na zakaznika je v diplomové praci pohlizeno jako na osobu,
skupinu ¢i organizaci, kterd vyuziva produkty, sluzby ¢i feSeni poskytované podnikatelskym
subjektem za ucelem uspokojeni vlastnich potfeb a ptani. Zékaznici hraji kli¢ovou roli
V podnikéni, jelikoz jsou zdrojem poptavky po produktech a sluzbach, které podnikatelské
subjekty nabizeji (Buttle a Maklan, 2019). Uspokojeni potieb zakaznikli je jednim
z piredpokladi dosazeni stanovené vize a mise na strané¢ podnikatelského subjektu (Kumar
a Reinartz, 2018).

Jednim z primarnich cilt kazdého podnikatelského subjektu by mélo byt porozumeéni
potfebam a pranim zékaznikl. Nasledné by mél podnikatelsky subjekt s vyuzitim modernich
metod managementu usilovat o naplnéni potieb a piani zakaznikt (Rai, 2012). Kazdy
zakaznik disponuje riznymi potfebami a ocekavanimi tykajici se oblasti produktu, sluzeb,
kvality, ceny, zazitku, zplisobu vyuziti, zivotnosti atd. Zaroven je nutné mit na zieteli, Ze
potieby a o¢ekavani zakaznikd se méni v prubéhu ¢asu (Raab a kol., 2016). Management
podniku by mél chapat a znat potieby svych zakaznikl. Soub&ézné by mél neustale inovovat
vlastni produkty a sluzby za tcelem jejich uzplisobeni ménicim se potfebam zakaznikii
(Buttle a Maklan, 2019).

Kazdy zakaznik vyhledava hodnotu v produktu ¢i sluzbé, kterou nakupuje. Hodnotu
lze vyjadfit jako pomér mezi cenou a velikosti ptinosu z uziti sluzby ¢i produktu (Baran
a Galka, 2016). Ocekavana hodnota vychazi z potieb kazdého zakaznika, pfi¢emz mize byt
odlis$na v zavislosti na kazdém zakaznikovi (Alt a Reinhold, 2019).

Cilem kaZzdého podnikatelského subjektu by mélo mimo jiné byt usilovat
0 uspokojeni zdkaznikd. Spokojeny zékaznik je kliCovym faktorem pro tUspéch
podnikatelského subjektu (Kumar a Reinartz, 2018). Dtiivodem je vyssi uroven loajality na
jeho stran€, doporuceni podniku dal$im osobam, opakované nakupy produktu ¢i sluzby na
stran¢ zakaznika (Buttle a Maklan, 2019). Dulezita je rovnéz zkusenost zakaznika plynouci
z interakce s podnikatelskym subjektem. Pozitivni zkuSenost zadkaznika muze navysit

uroven spokojenosti a loajality na strané zakaznika (Raab a kol., 2016).
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2.3 Management ziakaznickych feSeni

Management zakaznickych feSeni (Customer Solutions Management) ztélesiuje
strategicky piistup k fizeni Cinnosti v ramci podnikatelské Cinnosti. Jeho pozornost je
zamétena na poskytovani komplexnich a hodnotnych feseni pro zakazniky (Buttle a Maklan,
2019). Pristup vychazi z poznani, ze zékaznici hledaji nejen produkty ¢i sluzby, ale i feseni
pro uspokojeni vlastnich specifickych potfeb a problému. S vyuzitim nastroje managementu
zakaznickych feSeni lze spojit riznorodé produkty, sluzby a technologie do integrovanych
a synergickych feSeni nabizejicich zakaznikim pfidanou hodnotu (Raab a kol., 2016).
Management zakaznickych feSeni usiluje o presdhnuti tradicnich modelii obchodovani
a 0 poskytovani zakaznikiim komplexni, personalizované¢ a hodnotné feseni jdouci nad
ramec pouhého produktu ¢i sluzby (Chlebovsky, 2017).

Management zakaznickych feSeni se skladd z nékolika klicovych prvkd. Prvnim
klicovym prvkem je porozuméni potfebam zakaznika (Kozak, 2011). Pocatecni faze
managementu zakaznickych feSeni spociva v naslouchani zdkaznikovi a analyzy potieb
a probléma zdkaznikd. Popsanym zptisobem dochdzi k identifikaci klicovych oblasti,
kterych mohou byt poskytnuty hodnotné feSeni (Buttle a Maklan, 2019).

Dalsim kli¢ovym rysem managementu zakaznickych feSeni je integrace produktl
a sluzeb do celkovych feseni spliujicich komplexni potieby zakaznikt (Raab a kol., 2016).
Produkty a sluzby se mohou vzijemné dopliovat a soubéZné poskytovat zékaznikovi
komplexni zazitek pti spottebeé (Kozdk, 2011).

Management zakaznickych fteSeni usiluje o nabizeni individualizovanych feSeni
reflektujicich konkrétni potfeby a situace zdkaznikii (Chlebovsky, 2017). Individudlni
pfistup poskytuje ptidanou hodnotu podnikatelskému subjektu v podobé navySeni urovné
spokojenosti na stran¢ zakaznikti (Raab a kol., 2016).

Obsah managementu zakaznickych feSeni spociva v konzultativnim pfistupu.
Orientace neni pouze zaméfena na prodej produktd, nybrz se podnik stava soucasné
konzultantem a partnerem pro zakaznika (Chlebovsky, 2017). Podnikatelsky subjekt
napomahd zédkaznikovi identifikovat a vyfesit problémy, aniz by se podnik soustfedil pouze
na své vlastni produkty (Buttle a Maklan, 2019).

Soucésti managementu zakaznickych feSeni je méfeni velikosti pfidané hodnoty,
kterou poskytuje podnik vlastnim zdkaznikiim (Kozak, 2011). Evaluace vyse ptfidané
hodnoty poskytované zakaznikiim umoziuje podnikatelskému subjektu hodnotnéjSim
zpusobem se zamgéfit na zplisoby efektivnéjSiho poskytovani feseni zdkaznikiim. Zaroven
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podnikatelsky subjekt ziskava informaci o velikosti jeho vlivu na uspokojeni zakaznika
(\Veber, 2009).

Poskytovéani hodnotnych zékaznickych feseni muze vést k vytvareni dlouhodobych
a udrzitelnych vztaht se zakazniky (JaniSova a Kiivanek, 2013). Zakaznici zaznamenavajici
snahu na stran¢ podnikatelského subjektu v oblasti feSeni jejich individualnich problému
jsou zpravidla loajalngjsi (Alt a Reinhold, 2019). Soubézné jsou ochotni navazat blizsi
a intenzivnéj$i formu spoluprace a doporucovat produkty ¢i sluzby podnikatelskému
subjektu okruhu vlastni rodiny ¢i pratel (Raab a kol., 2016).

Management zakaznickych feSeni mimo jiné podporuje inovativni pfistupy k feSeni
zakaznickych problémut (Buttle a Maklan, 2019). Proces inovace muze byt realizovan
Vv oblastech vytvateni novych produkti, sluzeb ¢i procest (Chlebovsky, 2017).

Obsah managementu zdkaznickych feSeni je tvofen nékolika oborovymi
managementy. Konkrétné se jedna o projektovy, znalostni a produktovy management. Jeho
obsahem je rovnéz trzni orientace (Alt a Reinhold, 2019). Koncept managementu
zakaznickych potieb obsahuje nékolik fazi, jez jsou zndzornény na niZze ptiloZeném
schématu.

Obrazek 1: Konceptudlni schéma managementu zédkaznickych feseni

Projektovy management / znalostni management / trzni orientace ‘

— N T

Faze 01 Faze 02 Faze 03 Faze 04/11 Faze 12
ldentifikace Tvorba Dodavka Méreni Tvorba
potfeb feSeni 1 a implementace a kontrola fedeni 2
= [ [ ! a revize potieb [* =
Tridéni Engineering Zakaznicka Spokojenost/ Engineering
a priority/ orientace KANO
KANO QFD QFD

" '\ T / ff”'f./’

‘ Produktovy management

Zdroj: Chebovsky (2017)

Na vySe pfiloZzeném obrazku je znazornéno konceptudlni schéma managementu
zakaznickych feSeni. Tento koncept souhlasi s Peterem Druckerem (2012), ktery tvrdi, Ze
prvnim cilem podnikani je vytvofit a ziskat zdkaznika a druhym zakaznika udrzet. To jsou
jediné dva cile podnikani, které uvadi, z toho vyplyva, Ze pro podnikani je zalozeno na dvou
zakladnich funkci, a to na marketingu a inovacich, tyto dvé funkce vytvareji firmé vysledky,

vSechny ostatni pouze naklady.
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2.3.1 Zakaznicka a trzni orientace

V odborné literatuie je Edward Kellog Strong povazovan za autora celkového
vymezeni zdkaznické orientace, tvrdi, ze strategie osobniho prodeje by za primarni cil méla
mit spokojenost zakaznikt (Buttle a Maklan, 2019).

V nékterym publikacich se Ize docist, Ze jsou zakaznicka a trzni orientace Ssynonymy.
Vit Chlebovsky (2017) ve své knizce uvadi opak, tvrdi, Ze trzni orientace je komplexnéjsi
a zahrnuje nejen zakazniky, ale i ostatni stakeholdery. Zaroven se v nékterych publikacich
uvadi, ze trzni orientace klade vétsi diiraz na samotny prodej, kdezto zakaznicka orientace
upiednostiuje sSpokojenost zakaznikt (Raab a kol., 2016).

Saxe a Weitz pfisli v roce 1982 s novou a podrobngjsi definici zakaznické orientace.
Zakaznicky orientovany prodej je podle nich ,,praktické uplatnéni marketingového konceptu
na individualni urovni prodejce a zakaznika “. (Alt a Reinhold, 2019, s. 86). Zaroven uvedeni
autofi vytvorili i charakteristiku zékaznické orientace v sedmi bodech (Buttle a Maklan,
2019):

1) Vypomoct zakaznikiim rozhodnout se nakoupit

2) Vypomoct zakaznikiim ujasnit si potieby

3) Schopnost nabizet produkty, které dokazou uspokojit lidské potieby

4) Mit dostateéné dostupnych informaci o danych produktech

5) Umét utvotit obchodni prezentaci primarné podle zakaznickych potieb
6) Nepouzivat manipulativni ani klamavé techniky k presvédceni zakaznika
7) Nepouzivat ani natlak k presvédceni zakaznika

Pokud bychom vymezovali zakladni principy trzni orientace podniku bylo by jich

deset nebo dvanact, podle Chlebovského (2017) sem patii napiiklad:
1) Monitorovani zakaznika
2) Monitorovani konkurence
3) Monitoring jinych stakeholdert (miZe se jednat o dodavatele, vefejnosti, obec apod)
4) Efektivni reakce na zmény zakaznickych potieb
5) Kooperace
6) Motivovat zaméstnance

7) Dlouhodobost a soustavnost
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2.3.2 Zakaznické potieby

Pro spravnou identifikaci zakaznické potieby je nutné nejdiive znat pojeti produktu.
Podle Kotlera a kol. (2018) d¢lime produkt na t¥i urovné, a to jadro produktu, které
uspokojuje zakladni potieby zakaznikii potom vlastni produkt, tady uz se podnik snazi odlisit
od konkurence napiiklad kvalitou produkti, designem, obalem nebo znackou, hraje zde roli
zakaznické o¢ekavani. Posledni trovni je rozsiteny produkt, ten obsahuje rozsifené sluzby
nebo vyhody k danému produktu, to pak dodava zakaznikiim dodate¢ny uzitek (Lin a kol.,
2017). Druhé rozdéleni produktu muze byt do ¢tyfech urovni, tedy na zékladni produkt,
o¢ekavany produkt, rozsifeny produkt a potencionalni produkt (Coleman, 2014).

Model KANO, ktery umoziuje méfit zakaznicka ocekavani a spokojenost, podporuje obé
tyto metody déleni produktu (Wang a Ji, 2010). Model KANO je rozdélen do tii skupin podle
pozadavku (Coleman, 2014):
1) Povinné - tyto pozadavky museji byt splnény, pokud nebudou, zakaznik bude
nespokojeny a nenakoupi
2) Jednorozmérové - jde zde méfit splnéni pozadavkl a mira spokojenosti zakaznika,
plati, ze ¢im vic bude pozadavek splnén, je zdkaznik vice spokojeny a naopak.
3) Atraktivni - pokud jsou tyto pozadavky splnény zakaznik hodné uspokojen, plati
vSak, Ze pii nesplnéni pozadavkl zdkaznik neni nespokojen.

Uvedené rozdé€leni je schematicky a ilustrativné uvedeno na nize pfilozeném obrazku

¢islo 2.
Obrazek 2: Rozdéleni produkti KANO modelu
Spokojeny zakaznik
A
Atraktivni pozadavky: Jednorozmérové
vice nez proporcionalni pozadavky:
zavislost proporcionalni
zavislost
Pozadavek _ . Pozadavek

»

nesplnén spinén

_—

Povinné poZzadavky:
jejich nesplnéni vede
k velké nespokojenosti
zakazniku

v

Nespokojeny zakaznik

Zdroj: Coleman (2014)
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Model KANO je analytickym nastrojem a teorii pouzivajici se pro ucely hodnoceni
a klasifikace ruznych aspektt produktu ¢i sluzby z hlediska jejich vlivu na spokojenost
zakaznikd (Coleman, 2014). Model KANO umoziiuje podnikatelskym subjektim 1épe
porozumét tomu, co zakaznici ocekévaji a jakym zplsobem mohou inovovat produkty
a sluzby, aby zvysily spokojenost zakaznikt (Lin a kol., 2017). Zamé&feni pozornosti modelu
KANO na vice riiznych kategorii poskytuje podnikatelskému subjektu moznost lepsim
zpusobem planovat vlastni investice do vyvoje a marketingu (Chlebovsky, 2017).

Dle Coleman (2014) model KANO rozdéluje vlastnosti produktu ¢i sluzby do péti
zakladnich kategorii. Uvedené rozdeleni napomahd podnikatelskym subjektim lepSim
zpusobem pochopit miru naplnéni potieb a ocekavani zakaznikd. Jednd se o nasledujici
kategorie (Wang a Ji, 2010):

e Zakladni (Must-be) vlastnosti;

e Vylepsujici (Performance) vlastnosti;
e (Ocekavané (Attractive) vlastnosti,

e Nevyhovujici (Indifferent) vlastnosti;
e Negativni (Reverse) vlastnosti.

Zakladni vlastnosti produktu ¢i sluzby jsou povazovany za samoziejmé a ocekavané.
V piipadé absence zakladnich vlastnosti ¢i jejich nizké tirovni dochazi k nespokojenosti na
stran¢ zakaznika (Wang a Ji, 2010). Pfitomnost zakladnich vlastnosti produktu ¢i sluzby
nezvysuje Uroven spokojenosti zdkaznika, avSak jejich absence milize vést k rapidnimu
sniZeni trovné spokojenosti na stran¢ zdkaznika. Mezi zakladni vlastnosti produktu patii
zejména spolehlivost a adekvatni zivotnost produktu (Chen a kol., 2010).

Vylepsujici vlastnosti zvysuji uroven spokojenosti na strané zakazniki v ptipadé jejich
ptitomnosti (Coleman, 2014). Jejich pfitomnost neni tak kriticka jako u zékladnich
vlastnosti. Spokojenost zakaznikli vzrusta se zlepSovanim vlastnosti produkti (Chen a kol,
2010). Prikladem vylepS$ujici vlastnosti Ize uvést navysenou rychlost internetového piipojeni
(Lin a kol., 2017).

Ocekavané vlastnosti ztélesiiuji vlastnosti, které nejsou ze strany zakazniki explicitné
ocekavany, avSak v pfipad¢ jejich pfitomnosti mohou vyznamné navysit jejich Uroven
spokojenosti  (Chlebovsky, 2017). Ocekavané vlastnosti mohou piinaSet podniku
konkuren¢ni vyhodu. Ptikladem l1ze uvést necekané vysokou kvalitu fotoaparatu u mobilniho

telefonu (Coleman, 2014).
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Nevyhovujici vlastnosti nemaji na spokojenost zdkaznikd vyznamny vliv. Zakaznici
disponuji stejnou Grovni spokojenosti bez ohledu na jejich ptitomnost ¢i nepiitomnost (Chen
a kol., 2010). Nevyhovujici vlastnosti by mély podnikatelské subjekty feSit v navaznosti na
dispozici zdroju a velikosti naklada (Wang a Ji, 2010).

Absence negativnich vlastnosti miize znamenat pozitivni faktor pro zakazniky na
stran¢ jejich spokojenosti (Chlebovsky, 2017). Zaroven absence negativnich vlastnosti
nezvysuje uroven spokojenosti na stran¢ zakaznikl. Ptikladem negativni vlastnosti miize byt
zbyteén¢ slozité ovladani ptistroje (Coleman, 2014).

V ramci managementu zékaznickych feSeni lze model KANO vyuzit pro ucely
analyzy zadkaznickych potieb, pro prioritizaci vyvojovych projektti, personalizaci nabidky,
zlepseni zakaznickych zkuSenosti, pro sledovani zmén v preferencich zakaznik, pro ziskani
zpétné vazby od zédkazniki, pro zlepSeni konkurencni pozice podnikatelského subjektu na

trhu, pro realizaci inovaci a tvorbu novych produkti (Chen a kol., 2010).

2.3.3 Pouziti engineeringu pro vytvoieni zakaznickych FeSeni

V piekladu je engineering poskytovani inzenyrskych sluzeb. Jeho definice v publikaci
od Vita Chlebovského (2017, s. 32) zni ,, je to aplikovani védecko-technickych poznatkii pri
vyzkumu a vyvoji, vyrobé, udrzbé a inovacich produktu, systémii, Strojii, ndstrojii, materialii
nebo procesii.“ Pti tomto procesu se pouzivaji zkuSenosti z praxe hlavné z matematiky,
ekonomickych vé&d, socidlnich véd, ale i pfirodnich nebo technickych aplikovanych
disciplin. Jedna se tedy o fizeni vystupti za pomoci znalosti a zkuSenosti, kterymi zrovna
disponujeme (Buttle a Maklan, 2019). Mtzeme rozd¢lit i druhy vystupti a na zaklad¢ toho
i druhy engineeringu. Pokud je vystupem produkt, jedna se o produktova engineering
(Kozak, 2011).

Procesni vystupy jsou pak z procesniho engineeringu (Pohl, 2010). Engineering
muzeme dale délit na soubézny a simultanni, kdy simultdnni enginnering vychazi z potieby
d¢lat produkty na zaklad¢ zjisténych potieb zakaznikti, zaroven je zde nutno zvysit flexibilitu
atlacit na zkraceni doby rozvijejicich a inovativnich cykli jednotlivych produkth
(Chlebovsky, 2017).

Engineering hraje kli¢ovou roli pfi vytvatfeni zdkaznickych feSeni formou kombinace
technické know-how a analyzy potieb zakaznikl a efektivniho fizeni projektt (Pohl, 2010).
Popsana kombinace pfispiva k zajiSténi dosaZeni konkurenceschopnosti a spokojenosti na

stran¢ zakaznikli zuzivani produkti a sluzeb (Buttle a Maklan, 2019). Spojitost

22



engineeringu a managementu zakaznickych feSeni je zasadni pro uspésny vyvoj a dodéani
produkt a sluzeb na trh (Chlebovsky, 2017).

Zidouci je uvést nékolik zplsobti a oblasti spoluprice mezi engineeringem
a managementem zakaznickych feSeni v otazce vytvareni ptidané hodnoty pro zakazniky.
Prvni spojitou oblasti je vyvoj produktt a sluzeb (Chlebovsky, 2017). Engineering hraje
klicovou roli pfi vyvoji novych produkti a sluzeb. Manazefi ze segmentu engineeringu
spolecné s manazery zékaznickych feSeni se mohou spole¢né zabyvat pochopenim potieb
zakaznika a vytvarenim produkta fesicich problémy a potieby zakaznikt (Buttle a Maklan,
2019).

Spojeni engineeringu a managementu zakaznickych feSeni lze navazat i v oblasti
design thinking. Design thinking ztélesiiuje metodu zaméfenou na zjistovani a naslouchani
potiebam zakazniktim (Pohl, 2010). Nasledn¢ jsou potieby zakaznikd formou produkti ¢i
sluzeb uspokojovany (Buttle a Maklan, 2019).

Engineering je rovnéz nastroj tvorici zékladni stavebni kdmen vyvoje novych produktt
¢i sluzeb spliyjicich potieby a pozadavky zakaznikii. V rdmci engineeringu dochazi
K realizaci vyzkumu, analyz a testit produkt za ucelem zjisténi jejich funkénosti,
spolehlivosti a efektivnosti (Pohl, 2010). Engineering rovnéz napomaha pii vyrobé
a vyrobnim procesu produkti. Zajist'uje efektivitu, kvalitu a ekonomickou rentabilitu vyroby
(Buttle a Maklan, 2019). Popsaného nastroje lze vyuzit v oblasti managementu zakaznickych
feSeni v piipadé potieby ptizplisobeni produktu novym potiebdm zékaznika ¢i pti hledani
optimalniho feSeni formou inovace produktu (Chlebovsky, 2017).

Klicovou oblasti jsou inovace. Manazeii z oblasti engineeringu mohou byt hlavni
hnaci silou inovace (Chlebovsky, 2017). Za Gcelem naplnéni potieb zdkazniki je nutné
neustdle hledat inovace a zlepSovat stavajici produkty ¢i sluzby v oblasti bezpecnosti,
vyuzitelnosti, designu, Zivotnosti apod. Inovace produktd ¢i sluzeb mohou radikalnim

zpusobem zménit zakaznické zkusenosti (Buttle a Maklan, 2019).

2.3.4 Produktovy management pro tvorbu zakaznickych reSeni

Blazek (2014) definuje produktovy management jako fizeni zvolené jednotky jako
samostatné virtualni firmy uvnitf spolecnosti. Produktovy management ma za cil dosahovat
dlouhodob¢ konkurencni vyhody a mit stale spokojené zdkazniky. Manazeti v produktovém
managementu nemaji moznost rozhodovat o pravomocech jednotlivych oddé€leni ve

spolecnosti, ktera se pomahaji fidit produkt pfi jeho zivotnim cyklu (Crawford a kol., 2006).
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I bez téchto pravomoci musi produktovy manazer zajistit provedeni produktu firmy celym
zivotnich cyklem, produktovy manazer prochdzi vSemi oddélenimi ve firmé, které se
néjakym zptsobem podileji, mize to byt vyroba, marketing, ale i prodej (Lemser, 2019).

Produktovy manazer ma za cil zajistit, aby veskera podilejici se odd€leni ve firmé
efektivné usilovala a vedla k dosazeni cilti spole¢nosti. Produktovy manaZer musi znat
interni struktury a vazby ve firmé, musi umét dobfe komunikovat, znat zakazniky a jejich
pozadavky a potieby a rozvoj trendi (Chlebovsky, 2017). Zarovenn musi zvladat vSechny
tuto informace a znalosti sdilet v jednotlivych oddélenich efektivné, tak aby nezahlcoval
zaméstnance zbyteénymi informacemi (Drucker, 2012).

Pro dosahovani uspésného produktového managementu je nezbytnou soucasti
zlepSovat vazby s externim okolim organizace. Produktovy manazer by mél komunikovat
pfimo se zdkazniky. V nékterych situacich mizeme produktovy management oznacit jako
synonymum brand managementu. Zalezi na tom jak dana firma (znacka) vznikla a jakym
zpisobem nabyva své hodnoty. Napiiklad u Coca-Coly je brand management soucast
produktového managementu, protoze je zde znacka urcend produktem (Chlebovsky,2017).
Produktovy management sdili s managementem zakaznickych feSeni mnozstvi spole¢nych
prvkl. Navzajem se oba popsané managementy dopliuji. Zpravidla se produktovy
management soustfedi na vyvoj a spravu jednotlivych produktt (Lemser, 2019). Naopak
management zakaznickych feSeni je zaméfen na zjiStovani SirSich potieb zakaznikl
a koordinaci produktii, sluZzeb a procest zpisobem, ktery umoziuje tyto potieby uspokojit
(Chlebovsky, 2017). Produktovy management pfindsi do managementu zédkaznickych feSeni
disciplinovany pfistup k vyvoji produkti a strategickému planovani, coz muize pfispét
k lepsimu fizeni celkového portfolia produktu a sluzeb (Crawford a kol., 2006).

Nastinit je vhodné né€kolik zpusobu vyuziti produktového managementu v oblasti
managementu zakaznickych feSeni. Prvnim zplsobem je oblast strategického pldnovéni,
nebot’ produktovy management do managementu zakaznickych feSeni piindsi schopnost
stanoveni jasné strategie pro vyvoj produkti a sluzeb v souladu s potiebami zakaznika
(Lemser, 2019). Dochazi k zajisténi portfolia produktt a sluzeb optimalniho ptizptisobeni
trznim pfilezitostem. Zaroven produktovy management disponuje schopnosti identifikovat
piileZitosti pro tvorbu novych produktd ¢&i sluZzeb ptinaSejicich prospéch zdkaznikiim
(Blazek, 2014).

Produktovy management v oblasti managementu zékaznickych feSeni pfinasi hodnotu

Vv oblasti schopnosti prioritizace projektt (Blazek, 2014). Prioritizace projekti méa dopad na
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zakazniky a obchodni strategii (Chlebovsky, 2017). Kli¢ova je komunikacni role
produktového manazera v oblasti koordinace a komunikace mezi rliznymi tymy
a odd€lenimi v podnikatelském subjektu za ucelem zajisténi integrace sluzeb a produkt
ve formé poskytovani komplexniho zakaznického feSeni (Drucker, 2012).

Ptidanou hodnotou produktového managementu je schopnost urcit klicové metriky
a ukazatele vykonu umoziujici hodnotit uspéch zakaznickych feSeni a realizovat piipadné
upravy a vylepseni. Jednim z tkolti produktového manazera je podporovat vznik inovaci
a vyvoj novych produktii ¢i sluzeb za ucelem rozsifeni a zlepSeni zakaznickych fesSeni

(Blazek, 2014).

2.4 Inovace a inova¢ni management

Inovace a inova¢ni management zastavaji nezastupitelné mist v oblasti managementu
zakaznickych feSeni. Z uvedeného diivodu je nutné se této problematice vénovat v rdmci
diplomové prace. Pouze inovace stavajicich produktt ¢i sluzeb a vyvoj novych produktt
a sluzeb muze zajistit dlouhodobé uspokojovani potieb zakaznikti a dlouhodobé dosahovani
vize a mise podnikatelského subjektu (Chlebovsky, 2017).

Inovace je proces zaméfeny na tvorbu novych népadi, konceptl, produktt, sluzeb ¢i
procest, které disponuji potencidlem zlepsit stavajici produkt ¢i sluzbu a ptinést zakaznikovi
novou piidanou hodnotu (Novék, 2016). Zaroven se inovace stavaji jednou z hlavnich
konkuren¢nich vyhod podnikatelského subjektu, coz mu umozZiuje stabilizovat a dale
posilovat konkuren¢ni postaveni na trhu (Frankova, 2011). V kontextu managementu
zakaznickych feSeni jsou inovace zaméfeny na vytvareni novych produktd, sluzeb ¢i
procest, jez Iépe vyhovuji potfebam a o¢ekavanim zakaznikt (Tomek, 2009).

V odborné literatufe je popsano né€kolik kategorii inovaci. Inovace mohou byt
technického charakteru. Tento druh inovaci je zaméten na nové technologie. Ve vyvojovych
centrech jsou vyvyjeny nové technologie a inovovany jsou soucasné technologie usnadiujici
zakaznikd jejich praci, coZ napomaha uspokojovat jejich potieby (Shane, 2009). Dale mohou
byt inovace zaméfeny na oblasti procesniho managementu, marketingovych strategii apod.
(Maital a Seshadri, 2012). Snahou téchto inovaci je zefektivnit procesni fizeni
V podnikatelském subjektu, usnadnit a zrychlit komunikaci mezi zakaznikem
a podnikatelskym subjektem (Frankova, 2011). Beneficientem téchto vysledkli jsou
nasledné ob¢ zainteresované strany, které mohou efektivnéjSim zplisobem navzijem

komunikovat, sdélovat si informace, pozadavky, potieby (Tomek, 2009).
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V oblasti managementu zékaznickych feSeni jsou inovace zaméfeny na zlepSeni
zpisobu, jakym podnikatelské subjekty poskytuji své produkty ¢i sluzby, za i¢elem lepsiho
uspokojeni potieb zakaznikd (Dodgson a kol, 2013). Inovace v kontextu managementu
zakaznickych feSeni mohou zahrnovat vyvoj novych produktl ¢i sluzeb, které¢ odpovidaji
Iépe potfebam zakaznikti (Westland, 2017). Zaméfeny mohou byt rovnéz na zlepSeni
stavajicich produkti a sluzeb za uc¢elem posilovani jejich konkurenceschopnosti a u¢innosti.
Inovace mohou byt rovnéz zaméieny na personalizaci a piizptasobeni produktii ¢i sluzeb
individualnim potiebam zakaznikti (Novak, 2016). Soubézné lze inovace v kontextu
managementu zakaznickych feSeni zamétovat na zlepseni internich procesti podnikatelského
subjektu, coz umoznuje rychlejsim a efektivnéj$im zptisobem poskytovat feseni zakaznikiim
(Chlebovsky, 2017).

Inovaéni management zahrnuje strategie, procesy a postupy, které organizace
pouzivaji k podpoie inovaci a k fizeni inovaéniho procesu (Westland, 2017). Obsahem
inova¢niho managementu jsou identifikace inovacnich pfilezitosti, vytvareni inovacni
kultury, alokace zdrojli na inovace, fizeni rizik spojenych s inovacemi a sledovani vysledku
inovacnich iniciativ (Dodgson a kol, 2013). Inova¢ni management je jednou z modernich
manazerskych metod pouzivanych v podnikatelském subjektu (Novak, 2016).

Inovaéni management a management zakaznickych feSeni disponuji spole¢nymi cili
Vv oblasti zlepSeni spokojenosti zakazniki a vytvofeni konkurenc¢ni vyhody pro
podnikatelsky subjekt (Tomek, 2009). Inovaéni management a management zakaznickych
feSeni jsou vzdjemné propojeny a spolupracuji na dosazeni cili organizace, coz zahrnuje
uspokojeni zakaznikd a udrzeni konkurenéni pozice na trhu (Maital a Seshadri, 2012).

Spojitost mezi témito managementy spociva v nékolika oblastech. Prvni spojitou
oblasti je identifikace potfeb zdkaznikl. Inova¢ni management a management zakaznickych
feSeni vyzaduji porozuméni potfebam a ocekavani zakaznikt (Maital a Seshadri, 2012).
Inovaéni management by mél byt zaméfen na vytvafeni inovaci pfinaSejici hodnotu
zakaznikim (Chlebovsky, 2017). Dalsi spojitost obou managementu lze hledat v oblasti
strategického planovéani. Inovacni management urCuji zpisoby inovace na strané
podnikatelského subjektu (Novak, 2016). Management zakaznickych feseni uruje zptisoby
integrace inovaci do oblasti nabidky produktii a sluzeb na stran¢ podnikatelského subjektu.
Oba koncepty rovnéz podporuji kontinualni zlepSovani produkti, sluzeb a procesti za icelem

zvySeni spokojenosti zakaznikl a konkurencni vyhody (Chlebovsky, 2017).
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2.5 E-commerce a online podnikani

E-commerce Ize do ¢eského prekladu nazvat jako ,.elektronicky obchod.* Jedna se
0 specifickou formu online podnikéni, ktera je zamétena na provozovani obchodnich aktivit
na internetu (Chaffey a kol., 2019). E-commerce mize byt definovan jako provozovani
online obchodnich aktivit, které zahrnuji elektronicky prodej zbozi a sluzeb, casto provadény
pfes webové stranky nebo online platformy (Travis, 2017). Cilem e-commerce je umoznit
zakazniktim nakupovat a provadét transakce online s pohodlim a efektivitou. E-commerce
zahrnuje elektronicky prodej zbozi a sluzeb (Turban a kol., 2018). Pro tyto ucely jsou
vyuzivany razné prodejni kanaly. Produkty jsou prodavany piimo spotiebitelim formou
B2C (Business to customer) nebo jinym firmam formou B2B (Business to business) nebo
mezi jednotlivymi firmami a spotiebiteli (Customer to business) (Lee, 2016).

Hlavnim rysem e-commerce je moznost realizovat online transakce, tedy nakupovat
a prodavat produkty a sluzby pftes internet, respektive ptes e-shop. To zahrnuje elektronické
platby a objednavky (Chaffey a kol., 2019). Podnikatelské subjekty provozujici e-commerce
disponuji soukromymi webovymi strankami nebo online platformami, na kterych prezentuji
vlastni produkty ¢i sluzby. Zakaznici zde maji moznost prohlizet a nakupovat produkty
(Travis, 2017). E-commerce vyuziva rizné online marketingové strategie, mezi které patti
SEO (optimalizace pro vyhledavace), PPC (platba za kliknuti), e-mailovy marketing
a socialni média pro ticely osloveni a navazani spoluprace s cilovymi zakazniky (Lee, 2016).
Kli¢ové je v oblasti e-commerce zabezpeCeni osobnich a platebnich udaji zakaznik za
ucelem zamezeni podvodnému jednani. E-commerce taktéZ zahrnuje logistiku, baleni
a dorucovaci sluzby. Pro tyto tcely jsou zpravidla vyuzivany externi dopravni spole¢nosti.
Jedna se o formu outsorcingu (Chaffey a kol., 2019).

Online podnikani mizZe byt definovano jako provozovani podnikéni nebo obchodnich
aktivit, které vyuzivaji internetové technologie a digitalni platformy k interakci se zakazniky,
nabizeni produktii a sluzeb a provadéni transakci online (Turban a kol., 2018). Hlavni
vécnou podstatou online podnikani je vytvareni hodnoty pro zékazniky a dosahovani
obchodniho uspéchu prostrednictvim online kanalt a digitalnich nastroju (Travis, 2017).

S tématem e-commerce a online podnikani souvisi téma zvané e-shop. E-shop
ztélestiuje webovou stranku ¢i online platformu, na které je realizovan prodej produkti ¢i
sluzeb pres internet (Travis, 2017). E-shop je umistétn na webovych strankach

podnikatelského subjektu. E-shop se soustfedi na konkrétni aspekt e-commerce, a to na
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online prodej zbozi a sluzeb (Turban a kol., 2018). E-shop je jednim z moznych prvki online
podnikani, ktery se specializuje na online prodej (Chaffey a kol., 2019).

E-commerce a online podnikani pfinasi mnozstvi nespornych vyhod. Diky vyuziti
internetu mohou mit podnikatelské subjekty globalni dosah, jelikoz mohou oslovovat
zakazniky po celém svété (Turban a kol., 2018). To umoznuje globalni expanzi a rozsifeni
trhu. Zaroven online aktivity poskytuji moznost rychlé a piimocaré interakce mezi
podnikatelskymi subjekty a zadkazniky prostfednictvim komentait, recenzi, chatu a dalSich
online nastroju (Chaffey a kol., 2019).

Mezi hlavni nevyhody e-commerce a online podnikdni lze zatadit vyznamny pocet
konkurencnich subjekti, nekone¢né mnozstvi informaci o produktech na stran¢ zékazniku,
ktefi diky tomu navySuji uroven svych pozadavkl na produkt (Chaffey a kol., 2019). Za
nevyhodu Ize povazovat i mnoZstvi srovnavacich nastrojii, pomoci kterych mize zékaznik

porovnavat vice produktt a upfednostnit produkty konkurence (Turban a kol., 2018).

2.6 Rizeni vztahi se zakazniky

Customer Relationship Management (CRM) neboli fizeni vztahii se zakazniky je
moderni metoda managementu, kde se firma snazi vytvaret, udrzovat a zlepSovat vztahy se
svymi zdkazniky. Mezi hlavni cile této metody patii zajisténi spokojenosti zékaznikii
a efektivni ziskavani dalSich zakaznikt (Kumar a Reinartz, 2018). Rizeni vztahd se
zakazniky za¢ind u prvniho kontaktu se zakaznikem az po ukonceni obchodnich vztaht
véetné feSeni reklamaci, zdkaznickych problémi apod. Rizeni vztahii se zakazniky usiluje
0 udrZeni spokojeného zakaznika ve vSech etapach vztahu s firmou (Buttle a Maklan, 2019).
Pfi fizeni vztaht se zakazniky je spole¢nost schopna ovlivnit sou¢asny dojem znacky na
zakazniky, jakym zplUsobem spole¢nost hovoii s potencionalnimi zékazniky, jakym
zpusobem se spole¢nost zajima a stara o zakaznika po nakupu, zda si spole¢nost zachovava
zakaznickou loajalitu i pokud nakupuji ¢astéji, ale i to jakym zpiisobem je firma schopna se
se zakaznikem rozejit (Raab a kol., 2016).

Manazerska metoda fizeni vztahli se zdkazniky vyuziva pomocné nastroje ulehcujici
implementovat a vyuzivat metodu v podnikatelské Cinnosti. Jedna se o CRM systémy
a CRM softwary (Kumar a Reinartz, 2018). CRM systémy pomahaji a umoziuji davat
vSechny data souvisejici se zdkazniky na jedno misto. Data se pak mohou daleko jednoduse;ji
a prehlednéji zpracovavat a pouzivat k navrhim zmén, které by vedly ke zlepSeni zadkaznické

spokojenosti a uspésnému fungovani firmy (Buttle a Maklan, 2019). Tyto systémy rozdéluje
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odborna literatura na operativni CRM, analytické CRM a kolaborativni CRM, v redlném
svéte se vSechny typy CRM vzajemné prolinaji (Raab a kol., 2016):
1) Operativni CRM-shromazd’uje informace o zakaznicich a diky tomu zefektiviiuje
prodej a marketing
2) Analytické CRM-stejné jako operativni CRM shromazd'uje data o klientech, které
analyzuje, hodnoti marketingové kampané a urcuje, na co by obchodnik mél byt
orientovan
3) Kolaborativni CRM-tento typ CRM se snazi uz napiimo komunikovat s klienty tim,
ze tvoii kandly uréené k piimé komunikaci a tim dava moznost firm¢ znat
individudlni potfeby svych klient
Existuji tfi hlavni divody, pro¢ firmy pouZzivaji sytém fizeni se zdkazniky. Prvnim
divodem je skuteCnost, ze systémy fizeni vztahii se zdkazniky dokazou zaznamenat,
zpracovat a predat velké mnozstvi dilezitych dat, naptiklad veskerou historii, ktera spojuje
zakaznika s nasi firmou, jestli se s danym klientem feSila néjaka nejasnost nebo problém
a jakym zplsobem byla feSena, ale 1 informace o celkovém mnoZstvi nakoupeného zbozi
(Kumar a Reinartz, 2018). Tyto informace mohou ve spole¢nosti dale vyuzivat obchodni
odd¢leni, zakaznicka podpora nebo naptiklad oddé€leni, které ma na starosti marketing, aby
dokazali zacilit na potencionalni i soucasné klienty (Raab a kol., 2016). Dal§im divodem je,
Ze systém fizeni vztahli se zdkazniky shromazduje veskeré informace a data na jednom
misté, neni tedy potieba mit nékolik excelovych soubori a tabulek, jiné externi disky nebo
Sanony s tiSténymi dokumenty (Buttle a Maklan, 2019). Diky uplatnéni uvedeného
managementu lze docilit i zvySeni efektivnosti spole¢nosti, za pomoci zjednoduseni
a automatizovani jednotlivych procest ve spole¢nosti. Zaroven spolecnosti ubyde mnozstvi
administrativy spjaté s podnikatelskou ¢innosti (Raab a kol., 2016). S vyuzitim systému
fizeni vztaht se zdkazniky neni potfeba slozit¢ ve vytisténych papirech dohledavat
informace, piepisovat, papirovat a skladovat mnozstvi $anonu s daty ve fyzické podobé

(Kumar a Reinartz, 2018).

2.7 Moderni metody managementu

Moderni metody managementu uziti v teoretické ¢asti diplomové prace jsou navazany
na zvoleny podnikatelsky subjekt analyzovany v ramci empirického vyzkumu. Z uvedeného
ditvodu jsou vybrany pouze moderni manaZerské metody vyuZzitelné pro podnikatelské

subjekty v oblasti e-commerce respektive online podnikani. Soub&zné v navaznosti na
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stanovené cile diplomové prace jsou tyto metody zaméefeny na oblast zakaznikd. Konkrétné
na oblast fizeni vztahd se zdkazniky (CRM), management zdkaznickych feSeni. Vypsané
moderni manazerské metody jsou nasledné¢ podrobeny v praktické casti analytickému
Setfend.
Design Thinking

Design thinking je metoda zamétend na feSeni problémil zakaznik. Pomdha firmédm
1épe porozumét pottebam a ocekavanim zakaznikt a vytvaret inovativni feSeni (Uebernickel
a kol., 2020). Tato metoda klade diiraz na empatii a porozuméni potfebam uzivatelt. Tymy
pracuji na identifikaci problému a vytvareni inovativnich feSeni pomoci riznych fazi, véetné

pochopeni, definice, tvorby napadu, prototypovani a testovani (Cross, 2023).

Customer Journey Mapping

Pomoci uvedené metody lze vizualizovat cestu zékaznika do ndkupniho kosiku na e-
shopu. Metoda vizualizuje cestu zakaznika od prvotniho kontaktu s e-shopem az po nakup
anaslednou péc¢i o zdkaznika. Identifikovany jsou jednotlivé kroky zdkaznika na cesté
k realizaci koupi produktu (Angrave, 2020). Pomoci metody Ize identifikovat obtiznost celé
cesty, najit nedostatky a ziskat zpétnou vazbu od zdkazniki. Nasledné je zddouci zlepSovat
zakaznickou zkuSenost a usnadnovat pristup zakaznikovi k realizaci nakupu na e-shopu

(Clinehens, 2019).

Data Analytics

Moderni analytické nastroje a algoritmy umoznuji e-shoplim sledovat a analyzovat
chovani zakaznikd online. To pomaha identifikovat trendy, personalizovat nabidky
a optimalizovat zakaznické zkusenosti (Runkler, 2020). Pomoci této metody Ize sledovat
informace o chovani zakaznika na e-shopu, napf. délku ¢asu na e-shopu, pocet kliknuti,
sledovana rozhrani na e-shopu, pocty nakupt, zplsoby orientace, zpisoby vyhledavani

produktii ¢i sluzeb apod. (Dietrich a kol., 2015).

Chatboty a uméla inteligence

Vyuziti chatbotl a umélé inteligence umoziuje rychlou a efektivni komunikaci se
zakazniky 24/7. Chatboty mohou odpovidat na ¢asté otazky, navigovat zakazniky na webu
a pomoci jim najit produkty (Mittal, 2019). Jedna se o prvotni rychly nastroj komunikace se
zakaznikem, kdy zakaznik ziskavéa klicové informace, které ndsledné mize doplnit od

pracovnika pfimim kontaktovanim pomoci zvolené komunikac¢ni platformy (McTear, 2022).
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E-commerce platformy

Moderni e-commerce platformy nabizeji riizné funkce pro management zédkaznickych
fesSeni, jako jsou personalizace obsahu, doporuceni produktii, ndkupni kosiky a platebni
brany. Tyto platformy usnadiiuji spravu online obchodu. Umoziiuji spoleCnostem vytvaret
a provozovat vlastni obchody online formou (Laudon a Travel, 2020). Pomoci nastrojt e-
commerce platformy mohou spolecnosti vytvaret webové stranky, zpracovavat platby,

spravovat inventaf, sledovat objednavky a dalsi obchodni operace (Laudon a Travel, 2021).

Feedback a hodnoceni

E-shopy mohou sbirat zpétnou vazbu od zédkaznikd a hodnoceni produktt. Tato data
mohou byt vyuzita k neustalému zlepSovani produkti a sluzeb (Ozbay, 2019). Vyuzit mize
byt pro tyto ucely napi. nastroj ,,cookies®, ktery sleduje pohyb zakaznikii na e-shopu.
Akcentovat je nutné platnou legislativu v oblasti ochrany osobnich udaji GDPR (Hattie
a Clarke, 2018).

Agilni Fizeni projekti

Agilni metodiky, jako je Scrum, umoZznuji e-shopim rychle reagovat na zmény
a prizpisobit se meénicim se potiebdm zdkaznikl. Agilni tymy pracuji na kratkych iteracich,
coz umoziuje rychleji dodavat nové funkce a vylepSeni (Layton a kol., 2020). Popsana
manazerska metoda poskytuje moZznosti interaktivniho vyvoje vlastniho CRM systému,
ziskavat prubéznou zpétnou vazbu od zdkaznika, flexibilné a adaptabilné reagovat na zmeény
pozadavkl zakaznikl ¢i nové obchodni poZadavky. Zaroven agilni pfistup k fizeni projektt
podporuje kontinudlni zlepSovani a inovace nejen v oblasti fizeni vztahl se zdkazniky

(Cobb, 2023).

Personalizace

Moderni CRM systémy vyuZzivaji analytiku a umélou inteligenci k personalizaci
komunikace s kazdym zakaznikem. To zahrnuje nabidky, obsah a marketingové kampané
pfizplisobené individudlnim potfebdm zakaznika. Individudlni nabidka je zdkaznikovi
poskytnuta na zakladé informaci ziskanych z ptedchozich nakupt (Buttle a Maklan, 2019).
Vytvoieni detailnich personalizaci zdkaznikli umozinuje e-shopu 1épe pochopit svou cilovou
skupinu. To zahrnuje demografické tidaje, chovani a motivace zédkaznikli. Personalizace
pomahaji pfizpisobit marketingové kampané a produkty konkrétnim zakaznikim (Kumar

a Reinartz, 2018).
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Omnichannel Management

Customer relationship management integruje riizné kanaly komunikace, véetné e-
mailu, socialnich médii, chatu a telefonu, do jednoho systému. Omnichannel Management
umoziuje konzistentni a komplexni sledovani interakci zakaznikl. S vyuzitim uvedeného
nastroje jsou veskeré¢ informace o zékaznicich sdileny a synchronizovany napfi¢ riznymi
kandly komunikace, mezi které patii webové stranky, socidlni média, maily, chatovani
a osobni interakce (Ziliani a leva, 2019). Nastroj umoziuje vytvofit centralni databazi
zakaznikli, kterou lze nésledné kategorizovat podle urcitych stanovenych parametri
a nasledné zakaznikim poskytovat personalizované nabidky produktt a sluzeb (Palmatier

akol., 2019).

Predictive Analytics

S vyuZitim analyzy dat a strojového u€eni customer relationship management systémy
ptedpovidaji chovani zakaznikli a umoziuji firmam pfijimat vhodna opatfeni (Kelleher
akol., 2020). Nastroj predictive analytics umoziuje s uréitym casovym predstihem
pfedpovédét 1 na zakladé historickych dat chovani zékaznika a pfijmout adekvatni opatieni

zamétena na uspokojeni potieb zakaznika (Ratner, 2017).

Data-Driven Decisions

Online podnikani se spoléha na data a analyzy pro lepsi rozhodovani. To zahrnuje
sledovani nakupniho chovéani, zlepSovani webovych stranek a optimalizaci marketingovych
kampani. Uvedeny nastroj umoziuje pfijimat informovana rozhodnuti vyplyvajici z analyzy
a interpretace dat ziskanych z CRM systému (Brunton a Kutz, 2022). Nasledné lze
S vyuzitim tohoto nastroje segmentovat zdkazniky, personalizovan¢ komunikovat, méfit
vykonnost, predikovat budoucnost, vyhodnocovat vzorce chovani zakaznikt, hledat trendy

prodeje, méfit efektivitu marketingovych kampani apod. (Anderson, 2015).

Influencer marketing

Influencer marketing je moderni metoda managementu, ktera spociva v partnerstvi
s vlivnymi osobnostmi (influencery) na socialnich médiich, blogerech nebo v jinych online
kanalech s cilem dosdhnout cilového publika a ovlivnit jeho chovani. Pomoci influencer
marketingu ma podnikatelsky subjekt moznost sdilet vlastni obsah a distribuovat jej na
socidlni média, blogy a online kandly za ucelem osloveni cilové skupiny zdkaznika
(Campbell a Farrell, 2020). Spoluprace s influencery piinasi podnikatelskému subjektu

moznost zvySovat povédomi o produktech ¢i sluzbach, ziskdvat davéryhodné recenze
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a doporuceni, generovat obsah uzivateli, zprosttedkovat zpétnou vazbu, navazat interakci se
zakazniky, zapojit zadkazniky do soutézi a diskusi, sledovat vliv influencerti na konkurenci
areagovat na to. Influencer marketing je G¢inny néstroj pro management zakaznickych
feSeni, protoze umoznuje organizaci komunikovat s cilovym publikem prostfednictvim

divéryhodnych a vlivnych osobnosti (Haenlein a kol., 2020).

Affiliate marketing

Affiliate marketing je moderni metoda managementu, ktera spocivad v uzavirani
partnerstvi s externimi partnery (affiliate partnery) k propagaci produkti nebo sluzeb
organizace. V ramci této metody affiliate partneti propaguji produkty nebo sluzby
organizace a za kazdou uspé$nou konverzi (napf. nakup nebo registrace) obdrzi provizi
(Ryan, 2016). Affiliate marketing je ¢asto vyuzivan k nakupnim kampanim, které maji za cil
ziskat nové zakazniky a zvySit velikost prodeje. Affiliate marketing je v oblasti
managementu zékaznickych feSeni vyuzivadn pro ucely realizace nakupnich kampani,
rozSifovani dosahu mezi nové cilové zadkazniky, diverzifikace marketingovych kanalt
(Kingsnorth, 2022). Zaroven umoziiuje podnikatelskému subjektu snadno vypoditat

navratnost investic a urcit efektivnost jednotlivych marketingovych kampani (Ryan, 2016).

Outsourcing
Slovo outsourcing Ize v ¢eském jazyce charakterizovat jako vyuziti externich zdroju.
V praxi outsourcing funguje jako forma spoluprace mezi firmami, kde na jedné stran¢ stoji
zadavatel a na druhé dodavatel poZadované ¢innosti. Jedné se vétSinou o €innosti, které by
firma dokazala zajistit sama, ale s vys$Simi naklady, proto vétSina firem v dneSni dobé
outsourcuje, aby usettila (Schniederjans a Schniederjans, 2015). Firmy na konkrétni ¢innosti
pouzivaji freelancery nebo externi zaméstnance jinych firem, kteti dany ukol vykonaji bud’
za predem stanovené fixni ceny nebo za domluvenou hodinovou mzdu (Wiliams, 2022).
Mezi hlavni c¢innosti outsourcingu patii IT sluzby, administrace, osobni asistence,
zakaznicky servis nebo tieba i obchod, ve své podstaté se da outsourcovat témét vse (Philips
a Sharman, 2020).
Mezi vyhody outsourcingu paii sniZzeni ndkladli spolecnosti, uspora provoznich
a personalnich kapacit, zvyseni efektivity i kvality prace, moznost ¢aste¢ného pieneseni
rizika na jinou firmu (Wiliams, 2022). Za nevyhody lze povazovat piitomnost ciziho ¢loveéka
ve spolecnosti a zavislost spole¢nosti na externi firmé. Do urcité miry ztraci spolecnost

kontrolu nad outsourcovanou ¢innosti (Schniederjans a Schniederjans, 2015).
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3 Prakticka ¢ast

Obsah praktické casti diplomové prace navazuje na predchozi teoretickou cast.
V Gvodni ¢asti je uvedena zakladni charakteristika zvoleného podnikatelského subjektu.
Nasleduje popis soudobého zpiisobu podnikatelské ¢innosti, zptisobu a forem vyuZzivanych
metod managementu. Dale jsou interpretovany vysledky obou primarnich vyzkumi.
Nasledné je ptilozeno shrnuti vlastnich vysledki vyzkumt v komparaci s odbornou
literaturou uvedenou Vv teoretické casti diplomové prace. Na zaklad¢ zjisténych vysledkt
jsou uvedena manazerska doporuceni zaméfena na implementaci modernich metod do

podnikatelské ¢innosti zvoleného podnikatelského subjektu.

3.1 Charakteristika EQUISERVIS spol. s r.o.

Pro tucely realizaci analytické ¢asti diplomové prace je zvolena spole¢nost
EQUISERVIS spol. s r.0. Spole¢nost byla zalozena v roce 1993 panem Hakrem. Pozdé&ji
v roce 2021 ziskala spolecnost pravni subjektivitu spole¢nost s ru¢enim omezenym a doslo
k jejimu vyznamnému rozvoji. Dodnes se nicméné jedna o rodinnou firmu zabyvajici se
primarné prodejem jezdeckych potieb. V soudasnosti spole¢nost disponuje v Ceské
republice tfemi kamennymi pobockami. Produkty spole¢nosti je mozné zakoupit 1 na e-
shopu umisténém na webovych strankach spolecnosti. Sortiment spole¢nosti nabizi potfeby
pro koné, potieby pro jezdce, outletové oddéleni se zbozim a potieby pro psy. Nabidka
sortimentu je neustale rozSifovana o nové produkty v uvedeném segmentu. Spolecnost
disponuje vlastni pojizdnou prodejnou (Equiservis, 2024) Nize ptilozena tabulka shrnuje
zakladni informace o vybrané spolecnosti pfevzaté z Vypisu z obchodniho rejstiiku.

Tabulka 1: Zakladni informace o spole¢nosti EQUISERVIS, spol. s r.0.

Datum vzniku a zapisu 10. prosince 2021

Obchodni firma EQUISERVIS, spol. s r.o.

Sidlo Rudné, Obchodni 977, PSC 25219

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Identifikacni ¢islo 264 97 000

Predmét podnikéni Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3
zivnostenského zédkona

Statutarni orgén/jednatelé Ing. Stanislav Hakr a Jan Houstecky

Zakladni kapital 200 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Vypisu z obchodniho rejstiiku (Justice.cz, 2024)
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Spolecnost klade akcent na kvalitu a funkEnost nabizenych produktl. Sortiment
spole¢nosti €itd pres 30 tisic riiznych druhti produkti od vice nez 100 dodavateld z celého
svéta. Zakaznici maji moznost zakoupené produkty i v prostorach spolec¢nosti servisovat,
vyfizovat zaruéni 1 pozarucni opravy. K dispozici jsou zdkaznikim sluzby jako prani
koniského vybaveni, vysivani a Siti vyrobkl na koné, sedlarsky servis i drobné krej¢ovské
opravy. Spolec¢nost se chlubi vlastni privatni znackou Cassini splitujici kvalitativni standardy
za prijatelné ceny. Navazano je partnerstvi s prednimi ¢eskymi jezdci, ktefi v realnych

podminkach testuji kvalitu a vyuzitelnost nabizenych produktt.

3.2 Interpretace vysledki dotaznikového Setieni

Za ucelem dosazeni stanovenych cili diplomové prace bylo realizovano dotaznikové
Setfeni s vybranymi zdkazniky zvoleného podnikatelského subjektu. Postupovano bylo
zpisobem popsanym v metodické ¢asti prace. Osloveni byli pouze zakaznici spolecnosti
EQUISERVIS, spol. s r.0. z divodu potieby ziskani zpétné vazby tykajici se jejich vlastniho
hodnoceni vztahu s vybranou spole¢nosti. Pomoci analyzovanych dat Ize pomoci metody
dedukce charakterizovat soudoby zplisob fizeni vztahu se zdkazniky z pohledu zakaznikii
spolecnosti.

Uvodni otazka dotaznikového Setfeni se dotazovala respondenti vyzkumu na jejich
pohlavi. Z celkového poctu 137 respondentii ucastnicich se vyzkumného Setfeni bylo
zastoupeno 56 % Zen a 44 % muzi. Z hlediska charakteristiky pohlavi se jedna o rovnovazny
vzorek respondentil vyzkumu umoziujici ziskat zpétnou vazbu od obou pohlavi.

Veékoveé rozdéleni respondentli do vékovych skupin v ¢asovém rozpéti 10 let je
uvedeno Vv nize pfilozeném grafu. Uvedeny jsou procentualni poCty respondenti vyzkumu
Vv jednotlivych vékovych kategoriich. VE&kové kategorie jsou stanoveny v desetiletych
obdobich. Nejniz$i vék je staven na hodnotu 10 let, jelikoZ se vyzkumu netcastnil nikdo
vys$$i. Z vysledkl analyze této otazky vyplyva skute¢nost, ze vyzkumu se zucastnily 0soby
vSech vékovych kategorii ve vékovém rozpéti 10-80 let. Nejveétsi poCet respondentl je
z vékové kategorie 21-30 let, jelikoZ se jedna o osoby, které se nejcastéji vénuji i zdvodné
jezdéni na konich a préci s konimi. Pozitivné I1ze hodnotit ziskanou heterogenitu oslovenych

respondentll vyzkum z hlediska jejich véku.
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Graf 1: Procentualni pocty respondentii vyzkumu ve vékovych kategoriich
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Dalsi otazka dotaznikového Setfeni se tazala respondentii vyzkumu na jejich nejvyse
dosazené vzdélani. Na vyber méli respondenti vyzkumu z nékolika kategorii vzdélanostnich
urovni, pficemz byli pozadani o oznaceni odpovidajici kategorie. Vysledky jsou shrnuty
V niZe ptiloZeném grafu.
Graf 2: Procentualni vyjadfeni poctu respondenti dle dosazeného vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Nasleduji otazky vztahujici se obsahové k meritu zvoleného tématu. Autorka se
nejprve dotazovala respondentti na frekvenci jejich interakce se spolecnosti EQUISERVIS,

spol. s r.o. Cetnosti interakce zakazniki jsou vyobrazeny v niZe pilozeném grafu.

36



Graf 3: Cetnost interakce zakazniki se spoleénosti EQUISERVIS, spol. s 1.0.
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Z vysledkt analyzy odpovédi respondentli vyzkumu, jez jsou soucasné zakazniky
vybrané spolecnosti, vyplyva, Ze nejcasteji interaguji (komunikuji) se spolecnosti na mesi¢ni
bazi. Z odpovédi lze usuzovat, Ze respondenti nejcastéji nakupuji produkty v mésicnim
intervalu, pfipadné v mési¢nim intervalu procitaji newslettery a novinky. Celkem
13 % respondentli vyzkumu interaguje se zvolenou spolecnosti na denni bazi. Zejména se
jedna o aktivni uzivatele na profilech socialnich platforem spolecnosti. Vysledky vyzkumu
poukazuji 1 na to, ze ¢ast respondentil interaguje se spolecnosti na ¢tvrtletni ¢i ro¢ni bazi.
Vysledky vyzkumu poukazuji na nutnost implementace n¢kolika zplisobli ptistupu k fizeni
vztahl se zakazniky. Zakaznici interagujici na kratSi Casové bazi vyZaduji jiny pfistup nez
zakaznici interagujici na dlouhé ¢asové bazi.

Dalsi otazka se dotazovala respondentli vyzkumu na jejich preferenci tykajici se
zpusobt a forem interakce (komunikace) se zvolenou spole¢nosti. Na vybér méli respondenti
z nabidky komunikac¢nich kanall, pficemz byli pozadani o oznaceni pouze nejvhodnéjsiho

interak¢niho zptisobu. Vysledky jsou shrnuty v niZe ptilozeném grafu.
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Graf 4: Preferované zpusoby interakce (komunikace) respondent se spole¢nosti
EQUISERVIS, spol. sr.0.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse prilozeny graf vyjadiuje v procentudlnim vyjadieni pocty respondentll vyzkumu
Z hlediska jejich forem preference zpiisobii interagovani ¢i komunikace se zvolenou
spolecnosti. Z vysledkl vyzkumu Ize vy¢ist, ze celkem 82 % respondenti preferuje neosobni
formy komunikace. Jejich vyhodou jsou rychlost, moznost verifikace informaci, moznost
interakce Vv libovolném misté a Case. Celkem 18 % respondentd preferuje osobni formy
interakce v misté pusobnosti vybrané spole¢nosti. Divodem je navazani osobniho vztahu
s pracovniky, moZnost vyzkouset si a osahat produkty v redlném case. Zaroven z vysledka
vyzkumu vyplyva nizka obliba e-mailové formy komunikace. Divodem muze byt ¢asové
zpozdéni mezi kladenou otazkou a odpovédi na ni. Soub&zné byli respondenti dotazovani na
mobilni aplikaci. Pouze 12 % respondent preferuje za nejvhodnéjsi zptsob interakce
mobilni aplikace. Uvedena hodnota neznaci potifebu vytvoreni mobilni aplikace u vybrané
spolecnosti, kterd dosud Zadnou mobilni aplikaci nedisponuje.

Nésledné byli respondenti poZzadani o hodnoceni osobniho zapojeni a péce o svoji
osobu ze strany zvolené spoleCnosti. Otazka byla polozena na Likertovée Skéle od 1 (naprosty
souhlas) do 5 (naprosty nesouhlas). Zamérem bylo ziskat hodnoceni respondentli stran
soucasné urovné konceptu fizeni vztahli se zakazniky. Vysledky jsou shrnuty v niZe

pfiloZzeném grafu.
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Graf 5: Hodnoceni osobniho zapojeni a péce o zakazniky
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Procentualni pocty odpovédi na polozenou otazku informuji o tom, do jaké miry jsou
respondenti spokojeni s poskytovanou péci ze strany spole¢nosti. Celkem 70 % respondentt
souhlasi s tvrzenim, ze vybrand spolecnost jim poskytuje péci a osobné se zapojuje do
zlepSovani vztahl se zékazniky. Pouze 12 % oslovenych respondent s tvrzenim nesouhlasi
a neni spokojeno s poskytovanou péc¢i o zdkazniky, pfipadné soucasny koncept poskytované
péce nepovazuji za prinosny.

V nasledujici otdzce byli respondenti pozadani o hodnoceni toho, zda vybrana
spolecnost pravidelné zefektivituje soucasny koncept fizeni vztahli se zdkazniky. Otdzka
byla poloZena na Liktertové skéle od 1-5.

Vysledky informuji o tom, ze celkem 70 % dotazovanych respondentii vyzkumu
reflektuje skutecnost, ze vybrana spolecnost pravidelné zefektiviiuje koncept fizeni vztahii
se zékazniky. Zakaznici vnimaji nové zplsoby interakce, rozvijejici se zdkaznicky servis,
rozvijejici se doplitkové sluzby k zakoupenym produktim. Pouze 8 % respondentl
nepovazuje koncept fizeni vztahi se zdkazniky za proménny. Celkem 22 % respondentil
vyzkumu neni schopnost posoudit, za je koncept fizeni vztahli se zdkazniky rozvijen ¢i
nikoliv. Jednat se mize o skupinu zakazniku, ktefi interaguji se zvolenou spole¢nosti napf.
na ro¢ni bazi, kdy si zdkaznici nepamatuji obsah konceptu fizeni vztaht se zakazniky
z ptedchozi interakce, a proto nejsou schopni posoudit jeho vyvoj. Vysledky zobrazuje nize

prilozeny graf.
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Graf 6: Hodnoceni kontinualniho zlepSovani konceptu fizeni vztahi se zakazniky
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Dale byli respondenti vyzkumu dotdzani, zda jsou pravideln¢ informovani spolecnosti
o ptijatych zméndch v oblasti fizeni vztahi se zdkazniky. Otazka byla opétovné polozena na
Likertové Skale od 1-5. Procentudlni pocty odpovédi jsou v niZe pfilozeném grafu.
Graf 7: Hodnoceni informovanosti o zménach v konceptu CRM
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Vysledné odpovédi respondentli vyzkumu informuji o tom, Ze celkem 64 % je
seznameno s piijimanymi zménami v konceptu fizeni vztahli se zakazniky. Respondenti

vyzkumu uvedli, ze tyto informace jsou vefejné piistupné na webovych strankach, profilech
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socidlnich siti, v newsletterech spolecnosti. Celkem 9 % respondentli vyzkumu nema
k dispozici informace o pfijimanych zménach v oblasti fizeni vztahti se zdkazniky. Divodem
muze byt jejich nezajem o tyto informace, necteni aktualnich informaci a komunikacénich
platforem spolecnosti.

Nasledné byli respondenti dotazovani, jaké nastroje jim nejcastéji pomahaji fesit jejich
zakaznické problémy. Zamérem otazky bylo ziskat informace o tom, jaké nastroje povazuji
respondenti za hodnotné pfi feseni zdkaznickych potieb. Vysledky jsou soucésti nize
prilozeného grafu.

Graf 8: Nastroje uzivané pro feSeni zakaznickych potieb
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse ptiloZzeny graf zachycuje procentudlni po¢ty odpovédi respondenti vyzkumu na
otazku dotazujici se vyuzivanych nastroji pro tucely feSeni zdkaznickych potieb.
Respondenti vyzkumu méli moznost oznacit vice nastroji soubézné. Z vysledki vyplyva, ze
nejcastéji respondenti upfednostiiuji telefonicky hovor za néstroj pro feSeni jejich
zakaznickych potieb. Naopak za nejméné piinosny ndastroj povazuji sekci ,,nejcastéji
kladenych otazek.“ Dana sekci spiSe usnadnuje praci zakaznickému servisu, nikoliv
samotnym respondentlim, jelikoZ potfeby jsou vzdy odliSné a nelze aplikovat u vsSech
jednotny postup. Respondenti kladné hodnoti personalizovany obsah. Jedna se o obsah
uzpusobeny jejich potfebam vychazejici z historického chovani respondentli. Respondentiim

umoznuje rychleji a efektivnéji se orientovat v uzivatelském prostiedi a samostatné
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efektivné tesit vlastni zdkaznické potieby. Mezi oblibené nastroje zdkaznické podpory se
fadi i online chatovy podpora ¢i osobni schiizka.

V dalsi otazce dotaznikového Setieni se autorka prace dotazovala respondenti na
jejich hodnoceni rychlosti interakce spolecnosti. Autorku zajimalo, jak rychle, efektivné
a konstruktivn€ je spolecnost schopna odpovidat na dotazy, feSit reklamace, stiznosti,
pfipominky. Otazka byla polozena na Likertové Skéle od 1-5. Vysledky jsou shrnuty v nize
priloZzeném grafu.

Graf 9: Hodnoceni rychlosti interakce spole¢nosti EQUISERVIS, spol. s r.o.

40%
36%

35%
30%
26%
25% 23%
20%
15%
11%
10%
0,
- I .
» ]

Naprosty souhlas Souhlas Nevim Nesouhlas Naprosty
nesouhlas

Procentualni pocet respondentd vyzkumu

Hodnoceni rychlosti interakce ze strany spolec¢nosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse prilozeny graf informuje o procentudlni poctu respondentll v jednotlivych
hodnoticich stupnich. Celkem 62 % respondentli povaZzuje rychlost interakce ze strany
spole¢nosti EQUISERVIS, spol. s r.0. za rychlou a efektivni. Celkem 23 % respondentii neni
schopnost polozenou otazku posoudit. Divodem muze byt nizka frekvence interakce,
pfi¢emzZ pro uvedena skupina respondentii nemusi kritérium rychlosti integrace reflektovat.
Zbylych 15 % respondentli povazuje rychlost interakce zvolené spole€nosti za nevyhovujici.
Diivodem muZe byt vyuZiti nevhodnych komunika¢nich platforem, napt. e-mail, kde probiha
komunikace s urc¢itou ¢asovou prodlevou.

Dalsi otazka pozadovala od respondenti uvedeni nejvyznamnéjSich faktorh
rozhodujicich o zachovani loajality a pfizn€ vici spole¢nosti EQUISERVIS, spol. s r.0.
Zamérem bylo zejména zjistit, do jaké miry je rozhodujicim faktorem 1 fizeni vztahl se

zakazniky. Vysledky jsou uvedeny v niZe ptfiloZzeném grafu.
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Graf 10: Determinanty loajality a vérnosti zakaznika
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Zdroj: Vlastni zpracovani

vyse prilozeném grafu jsou v procentudlnim vyjadfeni znazornény odpovédi
respondentli vyzkumu na otazku tykajici se determinantii urCujicich loajalitu a vérnost
vybrané spole¢nosti. Respondenti vyzkumu méli k dispozici vybér zvice mozZnosti
soubézné. Nejcastéji respondenti reflektuji cenovou hladinu, ktera je rozhodujicim faktorem
realizace ndkupu. Naopak v loajalité¢ a vérnosti respondentli hraji nejmensi roli zadkaznické
sluzby, do kterych patii moznost vybéru zptisobu dodani, vybér dodavaci spolecnosti, online
chatovaci podpora. Celkem 64 % respondentd povazuje za dulezité fizeni vztahl se
zakazniky. Jedna se o dulezité zjiSténi informujici o tom, Ze respondenti reflektuji pfidanou
hodnotu fizeni vztahl se zadkazniky a dil¢i ¢asti celého konceptu spolurozhoduji o loajalnosti
respondenttl.

Zaveérecna otazka dotaznikového Setfeni se dotazovala respondentli vyzkumu na to,
jaké opatfeni miiZze spole¢nost EQUISERVIS, spol. s r.0. pfijmout za Gc¢elem zkvalitnéni
konceptu fizeni vztahli se zdkazniky. Zamérem bylo ziskat zpétnou vazbu od respondentt,
jez jsou soucasn¢ zakazniky uvedené spolecnosti. Nejcastéj$i odpoveédi v procentualnim

vyjadfeni jsou soucasti nize piilozeného grafu.
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Graf 11: Moznosti zlep$eni konceptu fizeni vztahi se zakazniky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V zavére¢né otazce méli respondenti vyzkumu k dispozici moznost oznacit vSechny
determinanty umoziujici zlepsit sou¢asnou podobu konceptu fizeni vztahli se zakazniky
vybrané spolecnosti. Z vysledkl vyplyva, Ze respondenti nejvice akcentuji dilezitost véasné
arychlé komunikace. Nejmén¢ naopak ptikladaji dilezitost integraci komunikaénich kanal
riznych komunikaénich platforem. Vyznamna je pro respondenty personalizovana
komunikace, kterd je uzpusobena individudlnim potfebam jedince. Napomaha lepsi

srozumitelnosti a komfortnosti pii interakci se spole¢nosti.

3.3 Interpretace vysledki polostrukturovanych rozhovori

Se zdmérem ziskat informace o soudobém pfistupu k inovacnim manaZerskym
metoddm zejména v oblasti fizeni vztahu se zakazniky ve vybraném podnikatelském
subjektu byly realizovany polostrukturované rozhovory s pracovniky vrcholového
managementu zvolené spolecnosti. Informace poskytnuté od zaméstnanc spolecnosti
v kombinaci s informacemi od zakaznikt spole¢nosti umoziuji s vyuzitim metody syntézy
piijmout adekvatni vyzkumna doporuceni. Identifikovat lze soudobé slabé stranky
a navrhnout adekvatni zptisoby jejich fesent.

V Gvodni ¢asti polostrukturovaného rozhovoru byli vSichni respondenti vyzkumu
dotdzani na zakladni socioekonomické otazky vztahujici se k jejich osobé za ucelem

ziskani informaci o nich a moznosti posouzeni jejich vhodnosti. Na zakladé odpovédi

44



respondentll vyzkumu lze fici, Ze vyzkumu se zcastnily osoby ve vékovém rozpéti
32- 58 let. Celkem se vyzkumu zucastnilo pét muzii a jedna zena. Jedna se o genderové
nevyvazeny vzorek respondentli vyzkumu z ditvodl toho, Ze na potiebnych pracovnich
pozicich ve zvolené spole¢nosti pracuji muzi. Rozhovory byly realizovany s jednateli
spolecnosti, pracovniky ve vrcholovém managmentu, v jejichz kompetenci je fizeni vztaht
se zakazniky, marketing, oddéleni informac¢nich technologii, procesni management.
Primeérna délka pracovnich zkusenosti oslovenych respondentli vyzkumu na dané pracovni
pozici je 23 let. Na zakladé analyzy socioekonomickych otazek respondentii vyzkumu Ize
konstatovat, ze ziskana empirickd data od oslovenych respondenti vyzkumu Ize povazovat
za validni z hlediska pfijeti vyzkumnych opatteni v predkladané diplomové praci.

Uvodni obecna otazka polostrukturovaného rozhovoru se viech respondenti
dotazovala na pfistup spole¢nosti EQUISERVIS, spol. s r.0. k Fizeni vztahu se zakazniky.
Respondenti vyzkumu se shoduji v tom, ze zakaznici spolecnosti jsou cennym kapitdlem
umoziujici budovat konkuren¢ni postaveni na trhu. Soubézné spolecnost usiluje pomoci
implementace modernich manazerskych metod budovat a udrzovat dlouhodobé vztahy se
soucasnymi zakazniky a zaroven oslovovat ke spolupraci nové zakazniky. Respondenti
vyzkumu vypoveédéli, Ze spolecnost usiluje o budovani spokojenosti na stran¢ zakaznika.
K budovani popisované¢ho stavu uspokojeni je vyuzivano n€kolik néstroji. Zakaznik ma
k dispozici vice zpusobi komunikace se spole¢nosti, vice zptisobli nakupu a otestovani
produktli. Zarovei spolecnost nabizi produkty uzpiisobené potiebam zékaznik, jejich servis
a udrzbu. Zakaznici maji veskeré sluzby spojené s produktem k dispozici na jednom mistg.
Spolecnost vyuziva moderni metody zejména v oblasti informacnich technologii pro ucely
efektivniho ftizeni vztah se zakazniky. Konkrétné se jednd o vyuzivani interniho
podnikového informacniho systému, ktery umoziiuje efektivné data zaznamenat, vyhodnotit,
sdilet a vyuzivat pro ucely podnikatelské ¢innosti.

Na obsah uvodni otdzky navazovala otdzka tazajici se respondentl vyzkumu na
frekvenci vyuzivani aktualizaci a implementaci modernich metod managementu.
Z analyzovanych odpovédi respondenti vyzkumu vyplyva, Ze spoleCnost se zabyva
aktualizacemi modernich metod managementu v kontextu fizeni vztahli se zdkazniky
kontinualn€. Specializované oddéleni mimo jiné je kompetentné¢ odpovédné za hledani
novych fesSeni V oblasti procesniho managementu, které zefektivni navaznost jednotlivych
procest uplatiiovanych ve spolec¢nosti. Zefektivnéni procesti ma pozitivni vliv na vysledek

hospodateni, rychlost poskytovanych sluzeb, ptehlednost v datech. Implementace konkrétni
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moderni metody managementu do praxe probihd po vyhodnoceni piinosti ptedchoziho
pilotniho testovani manazerské metody v praxi. Dle respondentii vyzkumu kazda nové
implementovana manazerskd metoda je spjata s pfinosy i nevyhodami. Vzdy jsou nejdiive
vyhodnoceny ekonomicky piinos, velikost zatéZze na zameéstnance, rentabilita investice
auroven efektivity nové implementované manazersk¢ metody do praxe. Soubézné se
respondenti shoduji, ze spolec¢nost velmi mélo implementuje do praxe nové moderni metody
managementu, castéji usiluje o inovace soudobych vyuzivanych manazerskych metod
s ohledem na potieby vlastnich zakaznik.

Na zékladé odpovédi respondentl byla polozena dalsi otazka dotazujici se na vyhody
ve vyuZzivani modernich metod managementu ve spole¢nosti. Autorku prace zajimalo,
jaké hlavni vyhody jsou identifikovéany, na zaklad¢ jakych kritérii jsou identifikovany, jakym
zpusobem jsou tyto vyhody méfeny a posuzovany v kontextu nevyhod. Respondenti
vyzkumu se shoduji na tom, Ze hlavnim hodnoticim kritériem velikosti pfinosu (vyhody)
kazdé manazerské metody je ukazatel rentability. Vzdy je posuzovana ¢asova a finan¢ni
naroc¢nost investice spjaté s implementaci moderni manazerské metody do praxe a délka
navratnosti investice. Posuzovéna je finan¢ni nérocnost ohledn¢ Skoleni zaméstnanci,
uzpusobeni uzivatelského rozhrani podnikového informacniho systému, ¢asova a finan¢ni
naroc¢nost spojend se zdsahem do ndvaznosti procesil v ramci procesniho managementu
apod. Soubézné respondenti dodavali, Ze posuzovana je zpétna reakce ze strany zakaznika
na novou implementovanou manazerskou metodu. Marketingové oddéleni spole¢nosti mimo
jiné pted samotnou implementaci na vzorku zakaznikli pomoci dotazovani testuje jejich
nazor a zpétnou vazbu ohledné implementace. Zjistovano je, zda zakaznici uvedené noveé
manazerské feSeni zaregistruji, jakym zplisobem a zda jim ptijde pfinosné. Za hlavni vyhody
implementace modernich manaZerskych metod povazuji respondenti vyzkumu zefektivnéni
a zrychleni procesniho fizeni, zefektivnéni sdileni a ukladani informaci, snizeni finan¢ni
a Casoveé naro¢nosti.

V navaznosti na predchozi otazku byly respondenti vyzkumu dotdzani na hlavni
nevyhody spjaté s implementaci modernich manaZerskych metod do praxe. Respondenti
se shoduji vnevyhod€¢ spocivajici v naruseni soucasného schématu procesniho fizeni
a vzniklé potiebé adaptace pracovnikil 1 zdkaznikl na nové zplsoby a formy fizeni. Zejména
na stran¢ zamestnanct je dle respondenti nevyhodou obvykld neochota ménit zavedené
postupy, ucit se novym zpusobum fizeni a hledat efektivnéjsi feseni. Kombinace strachu,

neochoty inedostatené kompetence na strané¢ zaméstnanci muze byt vyznamnou
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nevyhodou a ptekazkou pro efektivni implementaci novych manazerskych metod do praxe.
Soubézné se respondenti shoduji v ¢asové a financni naro¢nosti pii implementaci vybranych
manazerskych metod do praxe. Nevyhodou je dle respondentli i potencialni riziko spjaté
S nepfijetim nové inovace v oblasti manazerskych metod ze strany zakazniki, ktefi mohou
byt navykli na ur€ity zptisob spoluprace.

Navazujici otazka se dotazovala respondentl vyzkumu, jaké konkrétni opatieni
realizuji ve spolecnosti za i¢elem implementace modernich metod managementu do
praxe a pro zlepSeni managementu vztaht se zékazniky. Respondenti vyzkumu se shoduji
vtom, ze hlavnim kli¢em k uspéchu v téchto oblastech je neustalé vzdélavani vsech
zaméstnancl ve spole¢nosti formou workshopti, ucastni na seminafich, webinafich apod.
Obsahovou pracovni naplni vybranych zaméstnanci je mimo jiné zjiStovat pozadavky
a potfeby zakaznikli, vyhodnocovat je a nasledné hledat nové moderni manazerské metody
umoznujici tyto potfeby naplnit. Zaroven je realizovana analyza konkurence, ktera rovnéz
nepietrzit¢ implementuje do praxe nové inovacni metody za ucelem zefektivnéni fizeni
vztahu se zdkazniky. Soucasné pracovnik, v jehoZ gesci je procesni fizeni ve spolecnosti,
neustale analyzuje ndvaznost jednotlivych procesi, Gcastni se Skoleni a v ramci pracovni
napln¢ hleda nové formy managementu, pfipadn€ inovace souc¢asnych forem managementu
za ucelem efektivnéjsiho sladéni vSech procesii ve spolecnosti.

Dalsi otazka dotaznikového Setfeni Zadala respondenty vyzkumu o charakteristiku
velikosti vlivu modernich manazZerskych metod na efektivitu procesi nejen v oblasti
fizeni vztahd se zdkazniky. Autorku prace zajimalo, jakym zplisobem je velikost efektivity
¢1 navazné finan¢ni a Casove Uspory kalkulovana. Respondenti vyzkumu se shodli na tom,
ze pifinos a velikost vlivu implementovanych modernich manaZerskych metod jsou
vyznamné. Za hlavni divod uvedli skutecnost, Ze v soudobé dobé charakteristické
globalizovanym trhem svysokym poc¢tem konkuren¢nich subjektd nelze bez
implementovanych modernich manaZerskych metod realizovat podnikatelskou cinnost.
Moderni manaZerské metody dle respondentti vyzkumu umoznuji efektivné tidit vztahy se
zakazniky, uplatiovat navaznost jednotlivych procesit ve spolecnosti, efektivné méfit
efektivitu rentabilitu jednotlivych vykonavanych pracovnich ¢innosti, efektivné méfit
produktivitu prace, snizovat ndklady spojené s podnikatelskou ¢innosti. Zaroveit moderni
manazerské metody poskytuji zpétnou vazbu tykajici se lidskych zdrojti, finan¢niho
ucetnictvi apod. V oblasti fizeni vztahl se zakazniky umoznuji moderni manazZerské metody

efektivnéji komunikovat se zdkazniky, efektivnéji sbirat zpétnou vazbu od zakaznikd,
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nabidnout zakaznikiim vice moznosti ndkupu a dodéani produktd, nabidnout doplikové
sluzby souvisejici s nabizenymi produkty, napf. servis, opravy, Upravy na miru.
V neposledni fad¢ nabizeji moznost nepfetrzité online komunikace, kterd je v soucasnosti
klicova pro pfedavani aktudlnich informaci a sbirani okamzité zpétné vazby ohledné
pfijatych manazerskych opatfeni.

V nasledujici otdzce se autorka prace dotazovala respondentli vyzkumu na vyzvy,
kterym musi €elit pri implementaci modernich manaZerskych metod do praxe. Odpovéd
na tuto otazku jiz byla ¢astecné nastinéna v piedchozich odpovédich. Respondenti povazuji
za nejvetsi prekazky pii implementaci nové manazerské metody do praxe stavajici systém
procesniho fizeni, soudobé nastaveni podnikového informacniho systému, zpravidla
neochotu zaméstnancli pfijmout nové zmény, neochotu zaméstnanci vzdélavat se
a adaptovat na nové formy managementu, potencialni riziko nepfijeti téchto zmén ze strany
zakaznikl. Tyto aspekty jsou ovlivnény pfi implementaci novych manazerskych metod do
praxe, pficemz je nutné zohlednit ¢asovou a finan¢ni narocnost na sladéni nejen téchto
aspektl. Vyzvou je seznamit s pfijatymi opatfenimi zdkazniky, srozumitelnou formou jim
vysvétlit pfinos feSeni pro né a usilovat o prohloubeni spolupridce se stakeholdery.
V soucasnosti je aktudlni implementovat do spolecnosti moderni manazerské metody
souvisejici s konceptem  SpoleCenské odpovédnosti podnikd (Corporate social
responsibility). Jedna se o koncept zaméfeny na dosahovani trvalé udrzitelnosti v oblasti
ekonomické, socidlni a environmentalni. Vyzvou jsou tato hlediska komunikovat se
stakeholdery, vysvétlovat pifinos pro jednotlivé stakeholdery a hledat v tomto pfistupu
konkuren¢ni vyhodu.

V néavaznosti na predchozi otazku byli respondenti vyzkumu dotdzani na jejich nazor
tykajici se integrace technologii jako nastroje pro zlepSeni Fizeni vztahii se zakazniky.
Autorku prace zajimalo, jakym zptsobem technologie pfispivaji ke zlepSeni fizeni vztaht se
zakazniky a zda je spoleCnost schopna velikost pfinosu v této oblasti ordinalné vyjadfit.
Z vysledkl analyzy odpovédi respondentli vyzkumu vyplyva shoda na tom, ze technologie
jsou klicovym aspektem umoznujici zefektiviiovat fizeni vztahli se zdkazniky. Informacéni
komunikac¢ni technologie umoziuji online oboustrannou komunikaci, technologie v oblasti
informacnich technologii umoziuji prodavat produkty zdkazniklim formou vlastniho e-
shopu. Technologie v oblasti dopravy umoziuji pfepravu produktii po celé Ceské republice
ve velmi kratkém ¢asovém obdobi s vybérem piepravni spolecnosti. Technologie umoziiuji

spolecnosti vytvaret prizkumy spokojenosti zékaznikli a ziskavat efektivni zpétnou vazbu.
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Vyvoj v oblasti technologii umoziiuje neustale inovovat produkty z portfolia spolecnosti,
zejména z vlastni privatni znacky, a tim nabizet zadkaznikiim produkty uspokojujici jejich
vlastni potfeby. Technologie napomahaji sladit veskeré procesy v ramci procesniho fizeni
ve spolecnosti, coz ma za nasledek efektivni komunikaci se zédkazniky a rychlejsi dodani
produktu, jakozto moznost vytvareni nabidek souvisejicich sluzeb s prodejem produkti.

V nésledné otazce se autorka prace dotazovala na formy a zpilisoby hodnoceni
spokojenosti a loajality zakazniki spolecnosti v kontextu uzitych modernich metod
managementu spojenych mimo jiné s fizenim vztahti se zdkazniky. Respondenti vyzkumu
vypovedéli, Zze spole¢nost pravidelné vyhodnocuje data tykajici se spokojenosti a loajality
zakaznikil. Spokojenost zakaznikl je zjistovana pomoci pruzkumii a dotazovani, métena je
mimo jiné po¢tem provedenych transakci zakaznika v del$im ¢asovém horizontu, napf.
jednom kalendainim roce. Timto zptisobem je analyzovana a méfena i loajalita zakaznikd.
Analyzovana je v tomto kontextu délka spoluprace, pocet transakci a mnozstvi finan¢nich
prostfedkii vynalozenych na nakupy produktti. Spokojenost je rovnéz vyhodnocovana
pomoci analyzy recenzi a hodnoticich komentait na socidlnich sitich ¢i platformé Google.
Soucasné spolecnost zdkaznikiim nakupujicich produkty pies e-shop zasild mailovou
komunikaci dotaznik tykajici se spokojenosti zakaznika. Zakaznik je v ném pozadan
0 zanechani zpétné vazby a uvedeni piipadnych podnéti ke zlepSeni soucasného stavu.
Respondenti vypovédéli, Ze zdmérem spolecnosti je budovat a udrzovat dlouhodobé vztahy
se zakazniky zalozené na dlvére, profesionalité, korektnosti.

Zavérecna otazka dotaznikového Setfeni se dotazovala respondentli vyzkumu na to,
jaké moderni metody managementu i ve vztahu k Fizeni vztahu se zakazniky vyuzZiva.
Nejprve byla otazka polozena voln¢, kdy respondenti méli moznost odpovédét dle vlastniho
uvazeni a penza znalosti. Nasledn¢ se autorka prace konkrétnéji doptavala na jednotlivé
moderni manaZerské metody popsané v teoretické ¢asti diplomové prace.

Respondenti vyzkumu shodné uvedli, ze jejich spolecnost aktivné vyuzivéa nastroj
fizeni vztahli se zékazniky k ucelu budovani dlouhodobych transparentnich vztahi.
Spolecnost v ramci fizeni vztahli se zakazniky poskytuje svym zdkaznikim komplexni
balicek sluzeb souvisejicich se zakoupenym produktem. Jedna se o servis a idrzbu produktu,
upravu produktt dle potteb a pozadavki zdkaznika. Soub&zné spolecnost vyuziva digitalni
nastroj podnikovy informa¢ni management pro ucely realizace ¢innosti spjatych s fizenim
vztahl se zakazniky. Funkce podnikového informacéniho systému umoznuji efektivni sbér,

dat, tfidéni, analyzu a vyhodnocovani. Nésledn¢ 1ze efektivné vytvaret produkty a navazné
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sluzby zaméfené na uspokojeni specifickych potieb zdkaznikd. Respondenti vyzkumu
vypovédeéli, Ze v souasném globalnim trznim prostiedi jsou zdkaznici cennym kapitalem,
jelikoz zajistuji dobré jméno a neustaly cash flow do spoleCnosti. Zaroven vybrana
spole¢nost podnika ve velmi specifickém a z hlediska poctu potencialnich zakaznika
omezeném sektoru, ktery neumoziuje neomezené oslovovat nové zékazniky. Z téchto
divodt musi spolecnost vice nez nékteré jiné konkuren¢ni spole¢nosti udrzovat dlouhodoby
vztah se zakazniky.

Respondenti vyzkumu se shoduji v tom, Ze spolecnost vyuziva outsourcing jako jednu
z modernich metod managementu. Outsourcing je dle respondenti vyzkumu vyuzivan
z divodi potfeby generovani Uspor v oblasti Casu i nékladi. Outsourcing je vyuzivan
v oblastech informacnich technologii. Zejména se jedna o podnikovy informacni systém,
spravu webovych stranek a e-shopu. Spole¢nost vyuZiva sluzby specializované firmy, ktera
vytvaii originalni koncept plnici potfeby a predstavy spole¢nosti. Rovnéz je outsourcing
vyuzivan v oblasti externiho vzdélavani zaméstnanci ve formé workshopti, prednasek,
exkurzi ¢i ucastni na assessment centru. V kontextu outsourcingu hovoii respondenti
vyzkumu i o spolupréci s externimi specializovanymi pracovnimi agenturami, které
napomahaji s vyhledavanim, vybérem a Skolenim pracovniki na specifické pracovni pozice.
Za formu outsourcingu lze povazovat vyuzivané konsignacni sklady v oblasti logistiky.
V konsigna¢nim skladu je uloZeno zboZi vlastnéné dodavatelem az do jeho prodeje, pficemz
Kk thrad¢ finan¢nich prostiedkt za zbozi dodavateli dochazi az v okamziku jeho prodeje
koncovému zdkaznikovi. Uvedené feSeni napoméha spolecnosti EQUISERVIS, spol. s r.0.
snizovat finan¢ni riziko a naklady spojené se skladovanim zbozi. U vlastni kolekce produktt
spadajici do privatni znacky spolecnosti je outsourcovan vytvareny design u specializované
firmy.

Dal$i vyuzivanou moderni metodou managementu jsou metody ,Data analysis®
a ,,.Data-Driven Decisions.* Jedna se o manazerskou metodu umoznujici analyzovat veSkera
data o zakaznikovi, jeho chovani na webovych strankach, potazmo v uzivatelském prostiedi
e-shopu. Pomoci této manazerské metody je mimo jiné poc€itan konverzni pomér. Jedna se
0 ukazatele informujici o procentualnim poctu uskutecnénych prodejti ve srovnani s poctem
uzivatelskych stranek e-shopu. SoubéZzné lze pomoci této moderni manazerské metody
sledovat informace o tom, jaké ¢asti webovych stranek a e-shopu jsou nejcastéji
navs§tévovany, v jakych casovych intervalech, v jakych dennich hodinach, kolik ¢asu

zakaznik v priméru setrvd na webovych strankach ¢i e-shopu, jaké produkty nejcastéji
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nakupuje, jakd je primérnd vySe utraty za nakupované produkty apod. Na zaklad¢ téchto
informaci lze nasledné uzpiisobovat uzivatelské prosttedi webovych stranek, ptipadné
nabizet zdkaznikiim personalizované nabidky. Respondenti vyzkumu uvedli, ze na zaklade
chovani zédkaznikua diky uplatiiovani této metody mimo jiné zjistili, ze zakaznici pozaduji ve
webovém rozhrani k dispozici vyhledava¢ zbozi, nastroj na srovnani produktd podle
zadanych parametrli, moznost dotdzat se na podrobné&jsi informace. Soubézné si zakaznici
zadaji vzdelavani se v oblasti modnich trendi a moznosti vyuziti produktd, coz spole¢nost
nabizi na svych webovych strankach.

S ptedchozi uvedenou moderni metodou managementu souvisi dal§i vyuzivana
moderni metoda managementu nazyvana ,,Customer Journey Mapping.“ Jednd se
0 manazerskou metodu zobrazujici postupné kroky zakaznika na e-shopu k realizaci
koncové objednavky. Tato metoda poskytuje zpétnou vazbu ohledné vzorcli chovani
zakaznikli a umoznuje vytvaiet personalizované nabidky a uzpiisobovat uzivatelské
prostiedi zptisobem, ktery umoznuje efektivnéji fidit vztah se zdkazniky. Zakaznici dle
respondenttt vyzkumu preferuji jednoduchost, rychlost, srozumitelnost, transparentnost
a bezpecnost pii vybéru a ndkupu produktt. Respondenti vyzkumu uvedli, Ze v rdmci fizeni
vztahli se zakazniky spolecnost kontinudln¢ usiluje na posilovani vyjmenovanych oblasti.

SvySe popsanymi modernimi metodami managementu souvisi dal$i vyuzivana
metoda zvana ,,Personalizace.” Respondenti vyzkumu vypoveédéli, ze na zakladé ziskanych
analyzovanych informaci z pfedchozich metod vyuzivaji Personalizaci pro Gcely vytvafeni
personalizovanych nabidek produktii. Zékazniklim jsou zpravidla s vyuZitim elektronické
komunikace na mailové platformé zasilany newslettery obsahujici personalizované nabidky
produkti. Jedna se o produkty, které zakaznik v minulosti zakoupil ¢i prohlizel na webovych
strankach nebo e-shopu. Marketingova kampan je uzptisobena nastrojim personalizace. Dle
respondentli vyzkumu tento piistup umoznuje efektivngji fidit vztah se zdkazniky, jelikoz
zdkaznici maji k dispozici preferované produkty a nemusi ztrdcet drahocenny cas
prohliZenim nezajmovych produktii. Soubézné se dle respondentli vyzkumu timto piistupem
navySuje pravdépodobnost opétovného prodeje produktu. Ziakaznikiim jsou nabizeny
soub&zné slevové akce ¢i vyhodné balicky produktl, jeZ napomahaji navySovat Groven
obratu.

Respondenti vyzkumu se shoduji na tom, Ze spole¢nost v kontextu modernich
manazerskych metod vyuzivd metodu ,.e-commerce platformy.“ Jednd se o metodu

vyuzivanou v oblasti fizeni vztahl se zakazniky. Tato metoda je navdzana na piedchozi
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moderni manazerské metody, pfiCemz umoznuje personalizovat obsah, uzptsobovat
uzivatelské rozhrani webovych stranek ¢i e-shopu. Konkrétné vybrand spolecnost tuto
manazerskou metodu vyuziva pro tcely nasmérovani zékaznika na webovych strankach do
kosiku a k platbé nakupu. Zamérem metody je pfimét zakaznika ke koupi a usnadnit mu cely
proces cesty k poslednimu kroku tykajici se potvrzeni platby. Uvedena moderni metoda
managementu napomaha podniku prohlubovat vztah se zdkazniky, kteti maji usnadnénou
orientaci a usetieny Cas.

Dle respondentii vyzkumu je i vyuzivdna moderni manazerskd metoda urena pro
ziskavani zpétné¢ vazby a hodnoceni. Uzivatelé webovych stranek a e-shopu jsou vzdy
pozadani o udéleni informovaného souhlasu tykajici se dat ,,cookies. Nasbirand data
cookies umoziuji na zaklad¢ diive uvedenych manazerskych metod efektivngji analyzovat
vzorce chovani zdkaznikl, vytvafet personalizovana feseni a poskytovat jim vyssi pfidanou
hodnotu. Tyto nastroje napomahaji zefektiviiovat fizeni vztahl se zdkazniky.

Na zaklad¢ ziskanych a analyzovanych dat zédkaznikl je nasledné dle respondentii
vyzkumu vyuzita moderni manazerska metoda ,,Design thinking.“ Jedn4 se o manazerskou
metodu zaméfenou na feSeni probléml zakaznikli a hledani novych inovaénich zpiisobii
feSeni. S vyuzitim této metody spolecnost usiluje o hledani a uplatiovani inovacnich
pristupti nejen v oblasti fizeni vztahd se zakazniky.

V kontextu managementu zdkaznickych feSeni je vyuzivana moderni manazerska
metoda zvana ,,Omnichannel Management.” Pfidanou hodnotou uvedené manaZerské
metody je integrace komunikacnich kandld do jedné platformy zakomponované
vV podnikovém informacnim systému. Nasledné lze efektivnéji, rychleji, presnéji
a jednoduseji analyzovat s vyuzitim dfive uvedenych manazerskych metod vzorce chovani
zakaznik( a pfijimat opatfeni zaméfend na zefektiviiovani fizeni vztahii se zékazniky.

Respondenti vyzkumu mimo jiné vzpomenuli, Ze jejich spole¢nost vyuziva moderni
metodu managementu zvanou ,,Agilni fizeni.* Jednd se o nastroj umozZiujici rychlé
uzpusobeni uzivatelského rozrani webovych stranek ¢i e-shopu napt. v rdmci PR kampang.
Zaroven tento nastroj umoziluje provadét zmeény tykajici se sezonnich nabidek, zméné
reagujici na potieby klientl ¢i konkuren¢nich podnikatelskych subjekti.

Autorka vyzkumu se dotazovala respondenti, zda jejich spolenost vyuziva nastroj
managementu nazvany ,,Predictive Analytics.” Jedna se o nastroj umoziujici na zakladé
analyzy historickych dat predikovat budouci vzorce chovani zdkazniki a uzptsobovat

nabidku produktd a sluzeb. Respondenti vyzkumu se shoduji, Ze urcitd predikce budouci
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nabidky s ohledem na ro¢ni obdobi probiha, nicméné spole¢nost nepouziva v souc¢asné dobé
sofistikovany nastroj umoznujici vytvaiet pfesvédciveé a sofistikované predikce. Spolecnost
nevyuziva ani nastroje umélé inteligence a chatbotl. Jedna se o novinky v oblasti
informacnich technologii, které dle respondentii vyzkumu studuji jejich zaméstnanci
Z oblasti oddéleni informacnich technologii. Respondenti povazuji za hlavni prekazky
implementace téchto manazerskych metod do praxe ¢asovou a finan¢ni naro¢nost, potiebu
vzdélavat zaméstnance a zakazniky, rychlou zastaralost a neaktualnost téchto feSeni.

Respondenti vyzkumu byli nadale dotazani, zda jejich spolecnost vyuziva moderni
manazerské metody ,.affiliate a influence marketingu. Jedna se o obsahové blizké a do
urcité miry spojité. Podstata obou modernich manazerskych metod spocivéa v navazani urcité
formy spolupréce se zndmou osobou z podnikatelského odvétvi spolecnosti (influencerem),
pficemz tato osoba za finan¢ni podil z prodeje nabizi zakaznikim spole¢nosti jeji produkty
s uréitym slevovym kodem (affiliate linkem). Respondenti vyzkumu uvedli, Ze v soucasné
dob¢ uvedené moderni manazerské metody nejsou ve spolecnosti vyuzivany. Za hlavni
divod uvedli finan¢ni néklady a Uizce zaméfeny sortiment spolecnosti. Dle respondentli
vyzkumu je sortiment spolecnosti zaméfen na chovatele koni, ktefi maji omezeny vybér
nakupu produktti z hlediska omezeného poctu firem, a proto dle nazori respondentii neni
diavod tyto manazerské metody vyuzivat. Respondenti vypovédéli, ze jejich spole¢nost na
webové stranky i profily socidlnich siti umist'uje ,,affiliate linky* v podob¢ slevovych kodi
¢i kuponil pfi urcitych piileZitostech, pfi¢emZ soucasné nespolupracuje s Zadnou vetejné
znamou osobnosti v oblasti propagace spolecnosti.

V zé&véru rozhovoru byli respondenti vyzkumu pozadani o poskytnuti informaci, zda
jejich spole€nost vyuziva model KANO, ptipadné jakou formou a pro jaké tucely.
Respondenti vyzkumu se shodli na tom, Ze v sou¢asnosti neni tento model ve spole¢nosti
vyuzivan systematicky. Po vysvétleni obsahu a principu modelu autorkou vSem
respondentiim bylo zjisténo, Ze spolecnost dil¢i ¢asti modelu KANO vyuziva, nicméné nema
pfimo stanoven postup a koordinaci v souladu suvedenym modelem. Respondenti se
shoduji, Ze spole€nost Vv soucasnosti nema softwarovou podporu a nastroje pro uplatiiovani

tohoto modelu v podnikatelské ¢innosti.
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4  Shrnuti vysledki vyzkumu a navrhy doporuceni

Se zamérem dosahnout stanovenych cilti byly realizovany dva empirické vyzkumy
kvalitativni 1 kvantitativni formou. Syntéza vysledkti osobou vyzkumt umoziuje vyvodit
adekvatni zavéry a pfijmout odpovidajici vyzkumna doporuceni zaméfena na zlepSeni
soudobé¢ho stavu konceptu fizeni vztahii se zdkazniky pomoci implementace modernich

manazerskych metod do spole¢nosti EQUISERVIS, spol. s r.0.

4.1 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setfeni

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkem 137 cilovych respondentt vyzkumu. Dle
Ochrana (2019) se jednd o dostatecné velky pocet respondentii umoziujici ptijmout validni
vyzkumné zaméry. Osloveni byli zdkaznici vybrané spolecnosti v souladu se smérnici
GDRP prostiednictvim e-mailové platformy. Moznym limitujicim faktorem je skutecnost,
ze byli osloveni pouze respondenti, kteti v diivéjsi dobé poskytli vybrané spolecnosti osobni
kontakt a souhlas se zasilanim marketingovych informaci. Osloveni nebyli potencidlni
zakaznici spoleCnosti, pficemz nebyl zjistén ndzor osob, které s vybranou spolecnosti
nekooperuji. Vysledky kvalitativni formy vyzkumu vychazeji pouze z informaci od
soudobych zékazniki spolecnosti.

V kontextu socioekonomickych charakteristik 1ze konstatovat, Ze se autorce prace
podafilo oslovit dostatecné heterogenni vzorek cilovych respondenti vyzkumu, coz
umoziuje dle Ochrana (2019) ziskat validné;jsi vysledky, nebot” odlisni respondenti nahlizeji
na téma odliSnym zpisobem, piicemz do svého pohledu promitaji osobni preference.
Osloveni respondenti se fadi do né€kolika vékovych kategorii, disponuji vSemi stupni
vzdélani. Nejvice oslovenych respondentl je ve vékovém rozpéti 21-30 let. Diivodem je
zejména skuteCnost, ze uvedena v€kova skupina ma nejvice voln¢ho Casu vénovat se
zavodné ¢i rekreaéné jezdectvi. S timto koresponduje i zjisténi, Ze nejvice respondentli
disponuje stiedoskolskym vzdélanim s maturitou. Z hlediska pohlavi je podil respondentt
téméef vyrovnany. Mirn¢ presahuje podil Zen, jelikoz Zeny se Castéji vénuji jezdectvi ¢i chovu
domécich zvitat. Dle jednatele spole¢nosti podil oslovenych respondentti z hlediska pohlavi
odpovida podilu zakazniki z hlediska pohlavi.

Nasledujici cast dotaznikového Setfeni jiz zkoumala nézory, postichy a potieby
respondentl z pohledu konceptu fizeni vztah se zdkazniky. Respondenti byli dotazovani na

Cetnost interakce se zvolenou spoleCnosti. Z vysledk vyplyva, Ze nejastéji respondenti
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interaguji se spolecnosti na mesi¢ni bazi. Z pohledu zakladniho podnikatelského cile, coz je
maximalizace zisku, je mési¢ni Cetnost interakce nedostatecna. Dle Rai (2012) by mélo byt
zamé&rem kazdého podnikatelského subjektu implementovat moderni manazerské metody za
ucelem zintenzivnéni integrace a komunikace se zakazniky. Dlvodem je potieba neustalého
ziskavani zpétné vazby a informovani zakaznikG o novinkdch a budoucich zameérech.
Palmatier a kol. (2019) k uvedenému dodavaji, ze zakaznici sami od sebe nevyvijeji osobni
invenci zaméfenou na vyhledavani si informaci o spolecnosti a jejich aktivitach.
Zuvedenych davodi je Zzadouci prostiednictvim modernich manazerskych metod
interagovat se zakaznici co nejcastéji, pomoci socialnich platforem neustdle poskytovat
aktudlni informace a zaroven se dotazovat na jejich potieby.

Pozitivni zjiSténi hovoii o tom, Ze majoritni Cast respondentll vyzkumu vnima
pozitivnim zplsobem soudoby koncept fizeni vztahli se zakazniky spolecnosti
EQUISERVIS, spol. sr.o. Respondenti kladné hodnoti zpisoby interakce a neustalé
rozvijeni konceptu fizeni vztahil se zdkazniky vybrané spolecnosti. Dle Kumar a Reinartz
(2018) se jedna o pozitivni zjisténi, nebot’ zdkaznici spole¢nost musi vnimat koncept fizeni
vztahtl ze strany spole¢nosti za pfidanou hodnotu. Na uvedené tvrzeni navazuji Raab a kol.
(2016) v tom smyslu, ze dle nich je fizeni vztaht se zakazniky jednim z dulezitych aspektd
pii rozhodovani na strané zdkaznika o navéazani spoluprace se spolecnosti. Uvedené tvrzeni
potvrzuji dale vysledky vlastniho vyzkumu kvantitativni formou, kdy vyznamna cast
respondentii vyzkumu uvedla systém fizeni vztahG se zdkazniky za jeden z klicovych
determinantli urCujicich navazani spoluprace se spolecnosti.

Dalsi dilezity poznatek plynouci z vysledkli dotaznikového Setfeni informuje o tom,
ze respondenti vyzkumu znaji dil¢i Casti konceptu systému fizeni vztahii se zdkazniky.
Z uvedeného lze dedukovat, Ze se respondenti orientuji v této problematice a aspektim
konceptu fizeni vztahd se zakazniky ptikladaji dilezitost pfi volbé navazani spoluprace
s podnikatelskym subjektem. Uvedené zjiSténi potvrzuji informace od Chlebovsky (2017).
Autor akcentuje nutnost interagovat se zakazniky za Ucelem udrzeni jejich loajality
a veérnosti. S timto zjiSténim se poji ziskané kladné hodnoceni rychlosti interakce se
zakazniky ze strany zkoumané spolecnosti. Spole¢nost ve velmi kratkém ¢asovém odstupu
reaguje na podnéty zakazniki. Popsany pristup kvituji Alt a Reinhold (2019), jelikoz
povazuji rychlost interakce za jeden zrozhodujicich faktor determinujici loajalitu

zakaznik.
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Soucésti dotaznikového Setfeni byl i vyzkum zaméfeny na identifikaci nejcastéji
uzivanych nastrojlii v konceptu systému fizeni vztahi se zdkazniky. Z vysledki vyplyva, ze
respondenti maji k dispozici mnozstvi nastroju k vybéru pro ucely interakce se spolecnosti.
Zjisténi lze hodnotit pozitivné s odkazem na odbornou literaturo od Cobb (2023). Autor
povazuje za piinosnou situaci, kdy zakaznik ma k dispozici k vybéru vétsi mnozstvi nastroji
fizeni vztaht se zdkazniky.

V ramci dotaznikového Setfeni byly zkoumany determinanty loajalnosti a vérnosti
zakaznikli vybrané spolecnosti. Zamérem bylo zjistit dilezitost konceptu systému fizeni
vztahli se zdkazniky na loajalitu a vérnost zakaznikti. Vysledky poukazuji na diilezitost
rozvoje popsané¢ho konceptu. Osloveni respondenti piihlizeji ke konceptu fizeni vztaht se
zakazniky pti rozhodovani o navdzani spoluprace se spolecnosti a pti zachovani loajality.
Zjisténi potvrzuje informace od Kozék (2011), ktery povazuje koncept fizeni vztahl se
zakazniky v soucasné dob¢ za neoddélitelny od procesu podnikatelské ¢innosti. Angrave
(2020) dodava, ze v soucasném globalizovaném trznim prosttedi je nejvice obtizné obstat
v konkurenci jinych spole¢nosti a ptesvédcit zakazniky o koupi vlastnich produkti ¢i sluZeb.
Z uvedenych divodi je kli¢em k dosahovani podnikatelskych cilti neustale implementovat
do praxe nové moderni metody managementu zamétené nejen na fizeni vztaht se zakazniky.

Zaroven byli respondenti dotazovdni na moznosti a zpisoby vylepSeni soudobého
konceptu systému fizeni vztahl se zakazniky. K dispozici méli n€kolik mozZnosti, pficemz
byli pozadani o vyznaceni hlavnich pozadavkl. Z vysledkil vyplyva zavér, Ze se nelze
zaméfit pouze na jeden aspekt konceptu fizeni vztahii se zdkazniky. Nutné je cely koncept
chapat ve své komplexnosti a rozvijet veSkeré dostupné nastroje pomoci implementace
modernich metod fizeni, jelikoz kazdy zdkaznik je origindlni s osobitymi pozadavky
a potrebami. V uvedeném piipadé nelze pausalizovat doporuceni na veSkeré zakazniky.
Zjisténi koresponduje s obornou literaturou od Buttle a Maklan (2019). Autoti akcentuji

personalizovany pfistup ke kazdému zakaznikovi a vytvareni vice nastrojii k vybéru.

4.2 Shrnuti vysledkii polostrukturovanych rozhovori

Zamé&rem kvalitativni formy vyzkumu bylo ziskat informace od manaZeri zvolené
spole€nosti ohledné ptistupu této spole€nosti k vyuZivani modernich manazerskych metod
zejména ve vztahu ke konceptu fizeni vztahll se zakazniky. Zpé&tna vazba manaZerii

spoleCnosti umoziuje zjistit pfistupy a strategie spolecnosti ohledné zvolené¢ho tématu

56



anasledné¢ komparovat vystupy s vysledky kvantitativniho vyzkumu. Pomoci metody
syntézy jsou navrzena vyzkumna doporuceni s praktickou implementaci.

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze zvolena spolecnost se proaktivné zabyva tématem
fizenim vztaht se zdkazniky. Divodem je uvédomeéni si, ze zakaznici tvofi nedilnou soucast
uspéchu spolecnosti, nebot” se jedna o uzivatele poskytovanych produktt a sluzeb. Uvedené
zjisténi koresponduje s odbornou literaturou od Buttle a Maklan (2019). Autofi povazuji
systém fizeni vztahl se zakazniky za klicovy k udrzeni dlouhodobé spoluprace a kooperace.
Baran a Galka (2016) dodavaji, ze spokojeny zékaznik opakované provadi dalsi nakupy
a aktivné doporucuje spolecnost vlastnim znamym ¢i kolegiim v praci.

Respondenti vyzkumu shodné uvedli, ze jejich spole¢nost pravidelné monitoruje
a vyhodnocuje potieby zédkaznikl na socidlnich sitich, diskusnim foru. Zakaznici firmy jsou
pravidelné pomoci mailové komunikace dotazovani na zpétnou vazbu. Uvedené zjiSténi
koresponduje s vysledky dotaznikového Setieni, kde se respondenti (jeZ jsou soucasné
zakazniky spolecnosti) vyjadrili, ze jsou dotazovani na vlastni potfeby a pozadavky. Popsany
ptistup spolecnosti lze kvitovat, nebot’ Alt a Reinhold (2019) povazuji pravidelnou zpétnou
vazbu za hlavni nastroj umoziujici rozvoj vlastni podnikatelské ¢innosti. Na zdklad¢ zpétné
vazby lze dle Blazek (2014) vytvaret personalizovany obsah produkti a sluzeb, coz
napomaha budovat vztahy se zdkazniky.

Z vysledkl vyzkumu bylo dale zjiSténo, Ze vybrana spolecnost se pravidelné zabyva
aktualizacemi obsahu konceptu fizeni vztahil se zdkazniky. Jedna se o totozné zjisténi jako
Vv kvantitativni formé vyzkumu. Soubézné lze v souladu s odbornou literaturou od Coleman
(2014) konstatovat, ze pravidelné aktualizace napomahaji efektivné tidit vztah se zdkazniky
k jejich spokojenosti a budovat dlouhodobé pozitivni vztahy. Téchto cilii je dosahovano
prostiednictvim neustalé implementace novych modernich manazerskych metod do praxe.
Respondenti vyzkumu uvedli, Ze zejména Vv oblasti podnikového informac¢niho systému jsou
implementovany moderni manazerské metody, které ptispivaji k zefektivnéni procesniho
fizeni, fizeni vztahll se zakazniky a k zefektivnéni celého procesu podnikatelské Cinnosti.
Popsané zjisténi koresponduje s Chlebovsky (2017), jez implementaci modernich
manazerskych metod povazuje za klicovou pro dosahovani dlouhodobé trovné spokojenosti
zakaznik.

Respondenti vyzkumu byli dotazovani na vyhody a nevyhody implementace konceptu
fizeni vztahli se zdkazniky do praxe. Za hlavni vyhody povazuji usporu casovych

a finan¢nich nakladi, zefektivnéni fizeni vztahil se zdkazniky. Naopak za hlavni nevyhody
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jsou identifikovany neochota a strach pracovnikll adaptovat se na nové zpusoby prace,
Casovd a finan¢ni ndroCnost spjatd s implementaci a Skolenim pracovnikd. Nicméné
respondenti se shoduji, ze pfinosy modernich manazerskych metod pievysuji nevyhody,
aproto je pravideln¢ implementuji do praxe. Zjisténi je shodné s Kozak (2011), ktery
povazuje implementaci modernich metod fizeni do praxe za podminku navzdory
souvisejicim implementa¢nim problémiim.

Respondenti vyzkumu byli dotazovani na zplsoby zefektiviiovani procesu
implementace modernich manazerskych metod do praxe. Z odpovédi vyplyva, ze spolecnost
investuje finan¢ni prostfedky do vzdélavani zaméstnanct za ti¢elem predejiti vzniku strachu
a odporu ke zméndm. Zameéstnanci jsou schopni rychleji a efektivnéji vyuzivat moderni
manazerské metody v rdmci pracovni ndplné, coZz znasobuje hodnotu celkového jejich
piinosu. Popsané zjisténi koresponduje s Maital a Seshadri (2012). Autofi povazuji adaptaci
zaméstnancl na piijaté inovace za klic¢ovou z hlediska posileni piinosu inovacnich feseni.

Autorka prace se mimo jiné respondentli dotazovala na pouzivané moderni
manazerské metody v praxi zejména ve vztahu k e-commerce a konceptu fizeni vztahl se
zakazniky. Respondenti byli dotazovani na zptsoby, formy a cetnosti pouzivani modernich
manazerskych metod uvedenych v teoretické ¢asti prace. Z vysledktl vyzkumu vyplyva, ze
zvolend spolecnost vyuziva téméf vSechny moderni manaZerské metody popsané
V teoretické Casti prace. Jedna se o pozitivni zjisténi, jelikoZ tento pfistup dle Raab a kol.
(2016) napomaha udrzovat dlouhodobou konkurenceschopnost spole¢nosti a pfispiva ke
zkvalitnéni vztaha se zdkazniky.

Negativné l1ze hodnotit zjiSténi, Ze spole¢nost nevyuziva model KANO pro ucely fizeni
vztahli se zékazniky. Z odpovédi respondentii vyzkumu vyplyva, Ze uvedeny model je
pouzivan v dil¢ich ¢astech, pricemz cely postup je nesynchronni a nesystematicky. Popsany
postup je vrozporu s Chen a kol. (2010). Uvedeny kolektiv autord popisuje metodicky
postup uzivani KANO modelu, pfi¢emz akcentace je kladena zejména na dodrZovani
navaznosti jednotlivych fazi postupu modelu. Taktéz lze negativné hodnotit nevyuZzivani
modernich manazerskych metod influencer marketingu a affiliate marketingu. Jedna se
0 nastroje, které jsou popularni zejména u osob mladsi generace, jez vyuzivaji pracovné nebo
v ramci volnocasovych aktivit socialni sité. Uvedené dva nastroje napomahaji dle Kotler
a kol. (2018) interagovat se zékazniky, ziskdvat zpétnou vazbu a prodavat jim vlastni

produkty ¢i sluzby.
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4.3 Vyzkumna doporudeni a prakticka implementace

V navaznosti na vysledky obou vyzkum komparované s odbornou literaturou
v diskusni ¢asti diplomové prace jsou predstavena vyzkumna doporuceni s praktickou
implementaci, jejichz hlavnim piinosem je zlepSeni soudobého konceptu fizeni vztaht se
zdkazniky pomoci implementace modernich manazerskych metod ve spole¢nosti
EQUISERVES, spol. sr.0. Nejprve jsou pro piehlednost uvedena doporuéeni v bodech
a nasledné je ptiloZen detailni kontext vyzkumnych doporuceni.

e Implementace Influencer marketingu;

e Implementace Affiliate marketingu;

e Uzivani KANO modelu v souladu s metodickym postupem,;

e Vytvofeni pracovni pozice manazera implementace a Skoleni modernich
manazerskych metod;

e Vytvofeni pracovni pozice manazera komunikace;

e Uzpusobovani  uzivatelského  rozhrani  podnikového  informacniho
managementu;

e Pravideln¢ interagovat se zdkazniky — zjistovat zpétnou vazbu a informovat;

e Inovovat produkty a navazujici sluzby v souladu s pozadavky a potifebami
zakaznik;

e Vyuzivat odliSné komunikacni platformy a kanaly;

e Rozvijet soudobé uzivané moderni metody managementu a vyuzivat je
v souladu s pravidly procesniho managementu.

Na zakladé vysledki vyzkumu je doporu¢eno implementovat do praxe moderni
manazerské metody Influencer marketing a Affiliate marketing. Divodem je potieba oslovit
zejména mladsi uzivatele socialnich siti, ktefi tyto platformy pouZzivaji za jeden z hlavnich
komunikac¢nich a informacnich nastroji. V ptipad¢ Affiliate marketingu je nutné oslovit
vefejné zndmou osobnost z oblasti prodavanych produkti, priméarné jezdectvi a zokejstvi.
Spolupracujici influencer ma moznost na profilech socialnich siti propagovat vybranou
spolecnost. Jeho odména muize vychazet z Affiliate marketingu, kdy influencer doporucuje
nakup produktii a sluzeb pres affiliate link. Pfi ndkupu produktu ¢i sluzby ze strany
zakazniky pftes affiliate odkaz nalezi influencerovi sjednany podil odmény z celkové utrzené

ceny. Jedna se o zplisob odménovani spoluprace influencert, ktery je ekonomicky udrZitelny
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pro spolecnost a poctivy pro influencery. Influenceti benefituji primarné z vlastnich
vysledki prodeje.

Zvolené spolecnosti je doporuceno vyuzivat KANO model dle odbornou literaturou
doporuc¢ené metodiky. V ramci vyzkumu bylo zjisténo, ze model KANO je opominej, coz
naruSuje piinosnost konceptu fizeni vztahi se zakazniky. Autorka prace doporucuje
odpovédnym pracovniklim nastudovat si jednotlivé faize model KANO a jejich navaznost,
vytvorit si strategicky plan implementace modelu do praxe, posoudit jednotlivé kroky
Vv kontextu jinych uzivanych manazerskych metod, aby bylo dosazeno vzajemné koherence.

Zadouci je vytvofit samostatnou specializovanou pracovni pozici manaZera pro
implementaci a $koleni zaméstnanct v oblasti modernich manazerskych metod. Doporuceni
reaguje na slozitost a narocnost implementace novych manazerskych metod do praxe a na
neochotu a nevoli pracovnikll podilet se na jeji implementaci. Z uvedeného duvodu je
zadouci vytvofit jednu pracovni pozici, na které bude jeden manazer dohlizet na veskeré
¢innosti, vytvaret strategie, posuzovat koexistenci jednotlivych manazerskych metod
sohledem na procesni fizeni, bude poskytovat $koleni pracovnikiim na jednotlivych
pracovnich pozicich. Timto zpisobem bude zajiSténa kompatibilita a provazanost
jednotlivych opatfeni. Zarovein bude zajisténa stejnd odbornd piiprava pro vSechny
zameéstnance.

Doporuceno je vytvofit samostatnou manazerskou pozici, jejiz pracovni naplni bude
kontinualni komunikace se zakazniky. Obsah pracovni pozice spociva v komunikaci se
zakazniky na socidlnich siti, vytvareni a distribuci newsletterli, ziskavani, analyzovani
a vyhodnocovani zpétné vazby zakaznikl,, sprava socidlnich siti a webovych stranek,
vytvareni koncepti strategii zamétenych na zefektivnéni komunikace se zdkazniky. Soucasti
je vytvareni strategie tykajici se implementace modernich manaZerskych metod v oblasti
komunikace do praxe. Pracovni nédplni je rovnéz krizova komunikace spocivajici v feSeni
reklamaci, stiznosti. Soucasti je hleddni népravnych opatfeni a vytvareni podminek
zabranujicich opakovani nevhodné situace.

S timto doporucenim souvisi dal$i vyzkumné doporuceni zamétené na pravidelnou
interakci se zakazniky. Z vysledkl vyzkumu vyplyva, Ze pomérn€ vyznamna ¢ast zakaznikl
interaguje se spolec¢nosti s dlouhodobym casovym odstupem. Pro spolecnost je zaddouci
interagovat se zakazniky na co nejkrat$i ¢asové bazi, neustale informovat o novinkach,
ziskavat zpétnou vazbu, pfipominat v ramci newsletteri svoji existenci, informovat

0 chystanych novinkach v blizké budoucnosti.
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Doporuceno je vyuzivat rizné komunikaéni platformy a kanaly s ohledem na
preferované zptsoby komunikace a interakce zékaznikd. Jednotlivi zdkaznici vyuzivaji
odlisné komunikacni platformy, a proto je pfinosné usnadnovat jim piistup ke spole¢nosti
uZivanim stejné komunikaéni platformy. Zadouci je kombinace osobnich i neosobnich forem
komunikace. Osobni formy komunikace 1ze posilovat napt. pofadanim pravidelnych event
marketingti, kde maji zdkaznici v sidelnim misté spole¢nosti moznost sezndmit se se
zazemim, vyrobou, distribuci, filozofii a vizi spole¢nosti.

Dalsi vyzkumné doporuceni smétuje k tpravé uzivatelského prostfedi podnikového
informa¢niho systému v souladu s potiebami modernich manazerskych metod. Jedna se
0 zadani pro pracovniky informac¢niho oddé€leni, respektive pro podnik poskytujici
outsourcingové sluzby v tomto odvétvi. Nutné je uzpusobit uZzivatelské prostiedi obsahu
procesniho managementu a hledat zpisoby koexistence jednotlivych modernich
manazerskych metod. Veskeré¢ uplathované manazerské metody musi byt integrovany do
jednoho podnikového informacéniho systému, pticemz vSichni zaméstnanci musi byt Skoleni
ohledné jejich uzivani.

Vybrané spolecnosti je doporuceno neustale inovovat vlastni poskytované produkty
a sluzby s ohledem na potieby a pozadavky zakaznikd. Nutné je v rdmci aktivit zamétenych
na fizeni vztahti se zdkazniky ziskavat informace o jejich potiebé a nasledné je informovat
o pfijatych zménach. Zadouci je dosahovani soudrZnosti mezi potiebami zakaznik®
a vyslednou podobou inovace.

Autorka prace doporucuje neustale rozvijet koncepty soudobych uzivanych modernich
metod managementu. Hledat stale nové zptsoby, které mohou rozvijet soucasné manazerské
metody a uzplisobovat je potfebam zakaznikidi. Soucasné je nutné dbat na to, aby uzivané
manazerské metody nebyly v rozporu a vzajemné si sniZzovaly u¢innost. Naopak je klicové
akcentovat potiebu hledani vzajemné spoluprdce a navaznost jednotlivych modernich
manazerskych metod. K popisovanému ucelu slouzi procesni fizeni, jehoZz ukolem je

zejmeéna efektivné nastavovat navaznost procesu.
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Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout vhodné moderni metody
managementu pro zlepSeni rovné fizeni vztahti se zdkazniky. Navazné cile spocivaly ve
vyhodnoceni soucasného stavu uzivani modernich metod managementu ve spolec¢nosti
EQUISERVIS, spol. sr.0. a v navrzeni doporuceni zaméfenych na zlepSeni soudobého
stavu. Cile prace jsou naplnény.

Se zdmérem naplnit stanovené cile autorka prace realizovala dvé vyzkumna Setieni.
Prvni vyzkum byl realizovan kvantitativni formou s reprezentativnim vzorkem soudobych
zakaznikil vybrané spoleCnosti za ucelem zjisténi jejich zpétné vazby stran zvoleného
tématu. Nasledny kvalitativni vyzkum mél za kol ziskat informace o zptisobech uplatiiovani
modernich manazerskych metod v praxi. Syntéza obou vysledkd vyzkumt v komparaci
s odbornou literaturou umoznila ptijmout adekvatni vyzkumna doporuceni.

Mezi hlavni zjisténi lze zatadit skutecnosti, ze vybrand spolecnost aktivné vyuziva
moderni manazerské metody, spatfuje pfinos v jejich uziti, implementuje je do praxe
avzdelava vlastni zaméstnance v oblasti jejich uplatnéni. Soucasné bylo zjisténo, ze
zakaznici spolecnosti si jsou védomi uzivanych modernich manazerskych metod, znaji je
a jsou spokojeni s jejich uzivanim. Pozitivné 1ze hodnotit zptisoby komunikace a interakce
se zékazniky v oblasti konceptu fizeni vztahli se zdkazniky. Negativné plsobi zjisténi, ze
spole¢nost nestrukturované vyuziva model KANO a nevyuZziva moderni manazerské metody
Influencer marketing a Affiliate marketing.

Hlavnim pfinosem prace jsou vytvoiena vyzkumna doporuceni s ndvodem praktické
implementace. Hodnotna jsou primarné pro spole€nost EQUISERVIS, spol. s r.0., jelikoz
vychézeji z vysledkl analyzy této spolecnosti. Vybrané spolec¢nosti je doporuceno vyuzit
autor¢iny navrhy, nebot’ se opiraji 1 o pozadavky zékazniki spolecnosti.

Soucasti diplomové prace jsou vyzkumné otdzky, na které autorka prace hledala
odpovéd’. Na zédklad¢ vysledki vyzkumu Ize na vyzkumné otazky odpoveédét zplisobem, Ze
veSkeré uvedené moderni manaZerské metody v teoretické Casti prace pozitivné prispivaji
ke zkvalitiovani fizeni vztahii se zdkazniky. RovnéZ jsou vSechny navrhované moderni
manazerské metody ekonomicky rentabilni a pfinaSeji spolecnosti vyssi uzitek ve srovnani
s celkovou hodnotou nakladtd. Klicové je pfi implementaci zajistit jejich koherenci

a kompatibilitu v ramci procesniho fizeni.
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V navaznosti na predkladané vysledky vyzkumu a limitujici faktory je doporuceno
v dal$im vyzkumu zaméfit se vice na téma procesniho fizeni a zplisoby implementace
zvolenych modernich manazerskych metod z pohledu informac¢niho oddé€leni. Zejména je
zadouci zkoumat mozZnosti implementace téchto metod do jiz existujiciho
a naprogramované¢ho podnikového informac¢niho systému, respektive hledat jiné zplisoby
implementace. Vyzkum je pfinosnéjsi realizovat kvalitativni formou prostiednictvim

polostrukturovaného rozhovoru.
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Ptiloha 1:
Dobry den,

Jmenuje se Bc. Aneta Havlickova a jsem studentkou péatého ro¢niku Provozné ekonomické
fakulty Ceské zemd&délské univerzity v Praze. V soucasné dobé se zabyvam vypracovanim
diplomové prace na téma ,,Moderni metody managementu a jejich vyuziti v podniku.“ Vase
odpovédi v dotazniku velmi pfispéji k dosazeni cili v mé diplomové prace. Dotaznik je
anonymni. Svym podpisem se zavazuji nepouzit ziskané data pro jiné nez uvedené tcely.

Dékuji
Bc. Aneta Havlickova

OT 1: Jaké je VaSe pohlavi?

OT 2: Jaky je Vas vek?

OT 3: Jaké je VaSe nejvySe dosazené vzdélani?

OT 4: Jak casto komunikujete se spole¢nosti EQUISERVIS, spol. s r.0.? Denné, tydné,
mesicne€, Ctvrtletng, roéné

OT 5: Jaké metody komunikace s podnikem preferujete ¢i povazujete za nejvhodné;jsi?

OT 6: Jak byste zhodnotili urovent osobniho zapojeni a péce ze strany uvedené spolecnosti o
vase potieby a pozadavky? Likertova skala 1-5

OT 7: Myslite si, Ze spolecnost aktivné a pravideln€ pracuje na budovani a udrzeni vztahli
se zakazniky? Likertova skala 1-5

OT 8: Informuje vas spoleCnost o piijatych opatfenich zamétenych na zlepSeni vaSich
potieb? Likertova skala 1-5

OT 9: Jakeé néstroje implementované spole¢nosti napomahaji vam pii feSeni vaSich potieb a
pozadavka?

OT 10: Disponuje spole¢nost rychlou, pfesnou a vhodnou schopnosti reagovat na vase
stiznosti, dotazy ¢i poZzadavky? Likertova Skéla 1-5

OT 11: Jakeé faktory rozhoduji o vasem rozhodovani zachovat spolecnosti vérnost a loajalitu?
OT 12: Jaka opatfeni by mohla spole¢nost pfijmout za ucelem zlepSeni vlastniho
managementu vztaha se zékazniky?
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Ptiloha 2:
Dobry den,

Jmenuje se Bc. Aneta Havlickova a jsem studentkou patého rocniku Provozné ekonomické
fakulty Ceské zemd&délské univerzity v Praze. V soucasné dobé se zabyvam vypracovanim
diplomové prace na téma ,,Moderni metody managementu a jejich vyuziti v podniku.* Rada
bych s Vami realizovala kratky rozhovor tykajici se uplatiovani modernich manazerskych
metod a fizeni vztaht se zakazniky ve Vasi spolecnosti. Vase odpovédi budou vyuzity pouze
pro ucely zpracovani uvedené diplomové prace. Soubézné se vlastnoru¢nim podpisem
zavazuji neposkytovat data tietim osobam a nevyuzit je pro jiné nez uvedené ucely.

Dékuji
Bc. Aneta Havlickova

OT 1: Jaky je Vas pfistup k fizeni vztahii se zakazniky a vyuZzivani modernich manazerskych
metod ve spole¢nosti?

OT 2: Jak casto se vase spolecnost zabyva aktualizaci a implementaci modernich metod
managementu a fizenim vztaht se zdkazniky?

OT 3: Jaké spatfujete vyhody ve vyuZzivdni modernich metod managementu ve vasi
spole¢nosti?

OT 4: Jaké spatiujete nevyhody ve vyuZivani modernich metod managementu ve vasi
spole¢nosti?

OT 5: Jaké konkrétni opatieni realizuji ve spole¢nosti za ticelem implementace modernich
metod managementu do praxe a pro zlepSeni managementu vztaht se zdkazniky?

OT 6: Jakym zptuisobem lze charakterizovat velikost vlivu modernich manazerskych metod
na efektivitu procest a fizeni vztaht se zakazniky?

OT 7: Jakym vyzvam musite Celit pfi implementaci modernich manazerskych metod do
praxe a pii aktualizaci zplsobi fizeni vztaht se zdkazniky?

OT 8: Jaky je Vas nazor na integraci technologii jako nastroje pro zlepseni managementu
vztahl se zdkazniky?

OT 9: Jaké formy a zptuisoby hodnoceni spokojenosti a loajality zakaznikli spole¢nosti
uplatiujete v kontextu uzitych modernich metod managementu spojenych mimo jiné
S fizenim vztah se zdkazniky?

OT 10: Jaké moderni metody managementu vyuzivate ve vasi spolecnosti?
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