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Abstrakt

Disertacni prace se zabyva trzni orientaci (MO) a fizenim vztaht k zdkaznikim
(CRM). MO i CRM jsou neustalym predmétem zdjmu akademikl i praktikii, nebot’ jsou
povazovany za vyznamné pro zajiSténi dlouhodobého dspéchu firem. Piekvapivé je,
Ze tyto dva strategické koncepty byly zkoumény oddé€len€. Chybi zde vyzkum, ktery by
systematicky analyzoval pfipadné souvislosti mezi MO a CRM. Hlavnim cilem préce je
posoudit existenci souvislosti mezi koncepci MO a koncepci CRM.

Prace byla vypracovana na zdkladé jak vyzkumu sekundarniho, tak vyzkumu
primdrnich. Pro ziskdni komplexniho pohledu na feSenou problematiku byly pouZity
kvalitativni i kvantitativni metody. Hlavni primérni vyzkum této prace byl proveden
pomoci dotaznikového Setfeni u firem z oblasti letectvi v Ceské republice. K naplnéni
dil¢ich cilt prispélo testovani hypotéz.

Predkladané vysledky predstavuji cenny piispévek k prohloubeni znalosti
o koncepcich MO a CRM. Byly odhaleny souvislosti mezi MO a CRM. Didle byl
navrzen a oveéfen ndstroj pro méfeni CRM a urCena mira vyuziti MO a CRM
v analyzovanych firméch. Také byly identifikovdny bariéry implementace MO a CRM,
protoze problémem zustavd skutecnd aplikace téchto koncepci v praxi firem. Byly
formulovany zavéry a doporueni a zdiraznény piinosy pro teorii, praxi a oblast

pedagogickou. Zavery prace poskytuji prileZitost k dalsim vyzkumuam.

Klicova slova
trzni orientace, fizeni vztahu k zdkaznikiim, CRM, letectvi, high-tech, metoda méfen{

CRM, bariéry implementace



Abstract

The doctoral thesis is concerned with Market Orientation (MO) and Customer
Relationship Management (CRM). MO and CRM have been under permanent focus of
both theoreticians and practitioners in recent years as they are considered to be
important for long-term business success. Surprisingly, these two strategic concepts
have been examined separately. What is missing is research that would systematically
analyse the possible interdependence between MO and CRM. The main aim of the
doctoral thesis is to evaluate the existence of interconnections between MO and CRM.

This doctoral thesis has been prepared on the basis of secondary research, as well
as primary research activities. Both qualitative and quantitative methods have been
applied in order to obtain a more complex view on the topic. The main primary research
of this thesis was conducted through a questionnaire survey among aerospace
companies in the Czech Republic. The hypotheses were tested so as to support the
partial objectives, as well.

The findings constitute a valuable contribution to broaden the knowledge of MO
and CRM. The doctoral thesis has revealed that MO and CRM are interconnected.
A tool for CRM measurement was proposed, and the level of MO and CRM in the
surveyed companies was determined. The barriers to the implementation of MO and
CRM were identified, yet the actual application of these concepts in practice of
companies has remained an issue. The conclusions and recommendations were
formulated and the contributions to the theory, practice and education were highlighted.

The findings offer the possibility of further expansion of research.

Key words

Market Orientation, Customer Relationship Management, CRM, aerospace, high-tech,

CRM measurement method, barriers to implementation
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Uvod

Od sedmdesatych let dvacdtého stoleti akademici i praktici zaali uzndvat
dalezitost spokojenosti zdkaznika. (Jones a Suh, 2000) Za posledni roky se pozornost
firem musi na zdkaznika a vztahy s nim obracet stdle vic. Souc€asné trhy se vyznacuji
globalizaci a hyperkonkurenci (Lostdkova a kol., 2009; Candemir a Zalluhoglu, 2013),
zdkaznici maji k dispozici moderni technologie, nepfeberné mnoZstvi informaci a témer
neomezenou moznost vybéru. Ziskani a udrZeni zakaznikli je tak obtiZznéjsi nez
v predchozich desetiletich. Proto se diskutuje o novych pfiistupech, které jsou schopny
v této situaci pomoci, jako jsou fizeni vztahtd k zdkaznikim (Customer Relationship
Management, dile CRM) a trZni orientace (Market Orientation, ddle MO).

Tyto koncepce jsou mnohdy povazovany za odpoveéd na voldni firem po pfeziti
nebo rozvoji, umoziuji aktivni odliSeni se od konkurence a poméhaji vymezit firemni
strategii. TrZni orientace je jedna z nejvyznamnéjSich strategickych orientaci. (Zelong
a kol., 2014) Strategie CRM vytvéii silné vztahy se zdkazniky, loajalitu a tim zvySuje
ziskovost firmy bez ohledu na stav ekonomiky. (Sulaiman a kol., 2014) PfestoZe je
oblast MO a CRM analyzovdna jiZ od 80. let minulého stoleti, vyzkum, ktery
by systematicky analyzoval jejich pfipadné souvislosti, chybi.

Nazev dizertacni prace zni ,,TrZzni orientace a rizeni vztahu k zdkaznikum*®.
Obecnym cilem price je posoudit existenci souvislosti mezi koncepci MO a koncepci
CRM. Tento cil se rozpadd do sedmi dil¢ich cili a nékolika hypotéz. Cile jsou
napliovany pomoci dvou primdrnich vyzkumi kvantitativnich a dvou kvalitativnich.
ProtoZe je potfeba posoudit, zda MO a CRM vychdzeji ze spoleCnych principu, je
vyznamnou soucasti prace také vyzkum sekundarni. Pfehled provedeni vyzkumu
poskytuje kapitola 4.1.

JiZ byly objeveny ur€ité vztahy mezi MO a spokojenosti zdkaznika. Gray a kol.
(1998) nebo Singh (2009) prokazali, Ze vyssi MO vede k vyssi zdkaznické spokojenosti.
Koncepce CRM také usiluje o spokojené a loajdlni zdkazniky. Pokud firmy rozvinou
piinosné stranky MO i CRM, meély by dosdhnout lepSich ekonomickych vysledkt
(viz napt. Toméskovd, 2010; Greenberg, 2010 ¢i Oudan, 2007; Lehtinen, 2007; aj.).

Smyslem této dizertacni prace je prozkoumat pohledy na MO a CRM, najit vztahy

mezi nimi a zhodnotit jejich vyuZiti ve vybranych skupinich firem. V dizertacni préci je
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uveden prehled soucCasnych poznatki o MO a CRM, ktery si piimo neklade za cil byt
vyCerpavajicim souhrnem, ale chce upozornit na tématické pfesahy, umoznit dostatecny
vhled do feSené problematiky a odhalit podstatu obou koncepci.

Na tomto zdklad€ je navrZena metoda métfeni miry implementace CRM, kterd
spolu s metodou méfeni miry MO piedstavuje pro firmy ndvod, jak zméfit miru vyuZiti
téchto koncepci a zjistit své silné a slabé stranky v dané oblasti. Prace pfindsi nejcastéji
uvadéné divody nedspésné implementace obou piistupli a dopliuje je o poznatky
ziskané piimo ve zkoumanych firméach.

Souvislost mezi MO a CRM je potvrzena hned nékolika zptisoby a na dvou

riznych skupinich firem v Ceské republice. Na zakladé vysledk z dil¢ich &asti

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

MO je jednim z nejfrekventovanéjSich smérd vyzkumu v oblasti ekonomiky
a managementu, na které se soustfed'uje pozornost teoretikii i praktikii v poslednich
letech. (napf. Chen a Quester, 2009) Usp&sné firmy se Gasto snazi zajistit konkuren&ni
vyhody prostiednictvim vztaht se svymi zdakazniky. V dasledku toho ma CRM kliCovy
vyznam pro mnoho firem. (Josiassen a kol., 2014). MO a CRM se t&si neustdlému
zajmu teoretikd i praktikt. Svéd¢i o tom fada relevantnich argumentl, zejména rozsdhla
publikacni Cinnost a prostor, ktery je riznym aspektim téchto koncepci vénovan na
veédeckych a odbornych konferencich.

Tématika MO 1 CRM je oddélené zpracovdna jiZ mnohymi, zejména
zahrani¢nimi, autory. V oblasti MO jsou to zejména Kohli a Jaworski (1990), Narver
a Slater (1990), Day (1994), Deshpande, Farley a Webster (1993), Kippenberger (1998),
Tuominen a kol. (2004), Tsai a kol. (2007), Oudan (2007), Silva a kol. (2009) ¢i napf.
Zelong a kol. (2014). Z Ceskych autortt Tomaskova (2005 a 2010), Nozicka a Grosova
(2012). V oblasti CRM jsou to Woodcock a kol. (1996), Storbacka a Lehtinen (2002),
Wessling (2003), Newell (2003), Peppers a Rogersovd (2004), Coltman (2007),
Greenberg (2010) ¢i Josiassen a kol. (2014). Z ¢Ceskych autorti Chlebovsky (2005),
Lostakova a kol. (2009), Kozak (2011).

Do dne$niho dne vSak nebyla moZnym vazbam mezi MO a CRM v nasi literatufe
vénovana systematickd pozornost, ze zahrani¢nich autori stoji za zminku prace
Javalgiho, Martina a Younga (2006).

Tisténé publikace 0 MO nejsou v Ceské republice viibec dostateéné, napf. ve
vyhleddvacich knihoven najdeme pouze jedinou publikaci - dizertacni préaci Ing. Evy
Toméskové, Ph.D. ,,M¢éfeni trZzni orientace a jeji vliv na podnikovy vykon* z roku 2005.
Knih o CRM jiZ v cestin€ nékolik vyslo, ale oproti jinym obordm jich stdle neni mnoho.
Zabyvat se v Ceské republice timto tématem je tedy relevantni a v propojeni MO
a CRM se mohou skryvat moZnosti zvySeni ispechu naSich firem.

Téma MO 1 CRM je i v souCasné dobé velmi aktudlni. UZ v roce 1996 Woodcock
a kol. publikovali zdvéry, Ze firma se musi snaZit, aby pro ni zdkaznik byl partnerem

amohl s ni komunikovat v redlném case, nikoli aby na n¢j firma mifila davkovymi
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kampanémi. Presto vSak ani dnes mnohé firmy takovy pfistup nemaji (Newell, 2003;
Mrazek, 2009b; Karlicek a kol., 2013).

Relevance zaméteni navrhovaného vyzkumu je podloZena vyznamnymi piinosy
MO a CRM pro firemni vysledky a také tim, Ze vazbdam mezi MO a CRM neni
vénovdna systematickd pozornost. Proto méd price na nastinéné téma Sanci stit se

uZitecnou pro teorii i praxi.
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2 Vysvétleni zakladnich pojmii

Benchmarking je proces srovndvani produktl a procest firmy s konkurenci,
piipadné se Spickovymi firmami v jinych odvétvich s cilem zlepSit kvalitu a vykon.

(Kotler, P. aj., 2007, s. 573)

CRM (Rizeni vztahli k zdkaznikim, Customer Relationship Management)

pfedstavuje komplexni strategii, kulturu organizace, kterd umoziiuje zamefit pozornost
na skutec¢né potieby zdkaznikl a spolecné se zdkazniky vytvaret hodnoty i zisk. (Zdroj:

vlastni ndvrh) Vice o CRM v kapitole 5.

Hodnota produktu pro zdkaznika je pfinos, ktery zdkaznik ziskal, minus naklady

(usili), které musel na ziskani produktu vynaloZit. Je urovdna ,,oCima“ zakazniku.

(Jakubikova, 2008)

Interfunkéni koordinace je koordinovanym vyuZzitim zdroji firmy k vyvareni

nadstandardni hodnoty pro cilové zdkazniky na kterémkoli a vSech mistech

hodnotového fetézce kupujicich. (Narver a Slater, 1990)

Interfunkéni koordinace znamena sladéni vSech internich funkci a procesu

organizace. (Tomaskové, 2005a)

Interfunkéni koordinace se sklddd z firemni kultury a informacni koordinace.

(Chalupsky, Kanovska, Simberova, Tomaskova, 2009)

Kultura oznacuje sdileny anauceny zpusob mysleni, citéni achovani, ktery
vznika v dusledku adaptace socidlnich skupin na vnéjsi podminky a jako G€inny néstroj

zvladani téchto podminek je v rdmci socidlnich skupin preddvan (LukaSovéd, 2010).

SpecifiCtéji firemni/organizacni/podnikova kultura je podle Gordona (1991, dle

Lukasové, 2010) pro organizaci specificky systém Siroce sdilenych predpokladi

a hodnot, které jsou zdkladem pro typické vzorce chovani.

Marketing jako podnikatelskd filozofie zduraziuje koncepcni pojeti marketingu

coby zdkladni filozofie firmy. Ta vymezuje dlouhodobé strategické cile a priority,
znichz pak vychdzeji zpUsoby fizeni, motivace, chovani a zdsady jednani firmy.
Inicidtorem je management firmy, nositeli jsou vSichni zaméstnanci. Takto pojimany

marketing predstavuje marketingové fizeni firmy. (Svobodova, 2007)

17



Marktetingovy koncept je podnikatelskou filozofii, kterd pro dosazeni cilti

organizace povazuje za kliCové urCovani potieb cilovych trhi a dodani pozZadovaného
efektivnéji nez konkurence. Marketingovy koncept zacind spravné definovanym trhem,
zaméfuje se na potfeby zdkaznikl a koordinuje veskeré Cinnosti tykajici se zdkaznikd.

Tim vytvaii spokojené zdkazniky a produkuje zisk. (Oudana, 2007 podle Kotlera, 1984)

To odpovidd definici marketingového konceptu (marketing concept) dle
Jakubikové (2008), kterd doddva, Ze se jednd o opak zaméfeni na prodej. V rdmci

zaméfeni na prodej organizace chce plnit potfeby své, misto potieb zakazniku.

Stejné Karlicek a kol. (2013) definuji marketingovou koncepci, v niZ navic

zdlraznuji vytvareni hodnoty pro zakaznika. Tvorba hodnoty pro zdkaznika je soucasti
marketingové koncepce i1 dle Jakubikové (2008), kterd pfipomind definici marketingové
koncepce (marketing conception), kde se kromé uspokojovdni cilového zdkaznika

zdlraznuje ziskovy cil.

Pojem ,,marketingovy koncept“ a ,,marketingovd koncepce* byvaji pouZiviny

zaménitelné.

MO (Trzni orientace, Market Orientation, MO, TO) je komplexni strategie, kterd

umoziuje rychlou reakci firmy na trh a skute¢né potieby zakaznikll. Pro zdkazniky
vytvaii nadstandardni hodnotu. Kromé nich je zaméfena na konkurenci, dodavatele,

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

Orientace na zdkaznika pfedstavuje dostate¢né porozuméni cilovému zdkaznikovi

a schopnost trvale pro n¢j tvofit nadstandardni hodnotu. (Narver a Slater, 1990)

Orientace na konkurenci znamend porozumeéni kratkodobym silnym a slabym

strainkdm 1 dlouhodobym schopnostem a strategiim kliCovych soucasnych

i potencialnich konkurentd. (Narver a Slater, 1990)

Podnikatelskd filozofie je souhrnem ndzort, metod a technik, které firma
uplatiiuje, aby pfezila v konkrétnich trznich podminkdch. (Svobodové, 2007) Lze ji
povaZzovat za synonymum pro podnikatelskou ¢i marketingovou koncepci. Za zakladni
marketingové koncepce Karlicka a kol. (2013) povazuji vyrobni (diraz na efektivitu
vyroby), produktovou (diraz na kvalitu produktu), prodejni (diraz na prodej

a propagaci) a marketingovou (diiraz na potieby zakaznika).
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Proces je organizovand skupina vzdjemné propojenych Cinnosti, které spolecné

vytvéafeji vysledky hodnotné pro zdkazniky. (Hammer, 2012)

Rizeni vztahu k zdkaznikim viz CRM

Stakeholder je jakykoli subjekt, ktery miZe danou organizaci ovlivnit nebo ji

naopak muze byt sam ovlivnén.

Systém trzniho zpravodajstvi

Kli¢em pro tuto Cinnost je takové chovani, které obsahuje systematické metody
organizovani a fizeni informaci. Firma musi shromazd'ovat ziskané informace a §ifit je
mezi pracovniky. Trzné orientované firmy maji znalosti o potfebach svych zakaznikd,
které jsou kontinudln€¢ sd€lovdny a prodiskutovdvdny s pracovniky spoleCnosti.

(Tomaskova, 2003, s. 33) Viz také Trzni inteligence.

Trh je marketingovém pojeti souborem vSech stdvajicich a potencidlnich
kupujicich, ktefi v ur€itych situacich koupi produktu uspokoji jednu nebo né&kolik

potieb. (Jakubikova, 2008)

Trzni inteligence pfedstavuje informace tykajici se trhu dané firmy, které jsou

shromazd'ovany a analyzovdny za udcelem presného a sebejistého rozhodovani pfi
urovani trznich prilezitosti, strategii pronikdni na trh a rozvoje trhu. (Cornish, 1997)

Viz také Systém trzniho zpravodajstvi.

Trzni orientace — viz MO

Vztahovy marketing (relationship marketing) pfedstavuje  vybudovani

dlouhodobych, vzajemné vyhodnych vztaht se zdkazniky a Siroce pojatou vefejnosti.

(Jakubikova, 2008)

Zakaznicky orientovand firma sleduje spokojenost zakazniki a vyviji maximalni
usili, aby nejen naplnila oCekavani zakaznikl, ale aby je pfed¢ila a zaroven dbala na

zajiStovani své ziskovosti. (Jakubikova, 2008) Viz také Orientace na zdkaznika.

Ziskovost znamend, Ze firma svou €innosti roz$ifuje ekonomické bohatstvi.
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2.1 Mira CRM, mira MO

Slovo ,,mira“ zde oznacuje urcitou droven, hodnotu, stupen, primérnou hladinu
nebo ohodnoceni CRM ¢i MO. Jde o miru vyuziti ¢i implementace CRM orientace nebo
MO orientace.

Mnohé pojmy nejsou v oblasti MO a CRM jednoznacné definované. Ruekert
(1992) definuje MO takto: ,Uroveii tr7ni orientace v obchodni jednotce je stupei,
kterym obchodni jednotka (1) ziskdvd a uZivd informace o zdkaznicich; (2) vyviji
takovou strategii, kterd pomdhd zjiStovat potfeby zdkazniki; a (3) implementuje
takovou strategii, kterd je odezvou na potieby a pfani zdkaznika* (preklad Tomaskova,
2005a). Pokud se ziskdvani a uziti informaci, i vyvoj strategie a jeji implementace
roz$iti na v§echny prvky a parametry MO (nejen potieby zdkazniki), pak tato ,,droven‘
vyjadiuje vySe definovanou metriku, tj. miru MO (a analogicky miru CRM).

Vyraz ,iroveni* pro potieby této préice, kterd se zabyvd krom& MO také CRM,
neni vhodné pouzit, aby nedoSlo k zaméné pojmui. Kopfiva (2001) totiz definoval
pét Grovni stavu fizeni vztahti se zdkazniky, se kterymi se zde pracuje. ,,Uroven* také
pouzivd ve smyslu taktickd ¢i strategickd. Slovo ,hodnota* je také frekventované
pouzivéno v souvislostech typu ,.hodnota pro zdkaznika* ¢i ,,sdilené hodnoty v rdmci
kultury organizace* , ,,pfidand hodnota“ ¢i napf. ,,hodnota zdkaznika pro podnik*.

Proto je pro vyjadieni popsané metriky v této praci davana prednost slovu

7 [13
,,mira‘,

Metrika (indikdtor) vyjadiuje stav urCitého systému, napiiklad jeho kvality,
efektivnosti a nabyva pfi tom raznych hodnot.! Pomoci déle sestaveného dotazniku lze
z puvodné subjektivnich parametrd ziskat kvantitativni metriku CRM (podobné to plati
pro MO). Takovéd metrika vyjadiuje miru CRM (pfip. miru MO) napt. v dané firme
¢i daném odvetvi.

Pii fizeni se pouzivaji indikatory také pro definici a dosahovani cild (pfipadné
jejich Zadoucich hodnot)', coz koresponduje s tim, Ze firma muze fidit miru CRM (MO)

k Zadoucimu stavu.

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

Na koncepci CRM a koncepci MO se v poslednich letech zaméfuji teoretici
i praktici, zkoumaji je vSak oddé€len€. Dizertacni price se zabyvd spoleCnymi
vychodisky MO a CRM. Ziskané teoretické poznatky budou oveéfovany na konkrétnich
firméch v Ceské republice, zejména na firmach z oblasti letectvi, u kterych probihd
hlavni vyzkum této dizertacni priace. Smyslem price je obohaceni stdvajiciho stavu
pozndni, coZ umozni zuzitkovani ziskanych poznatkil v praxi. Mezi piinosy prace patii
odhaleni propojeni mezi MO a CRM a také navrzeni metody meéfeni miry CRM
v organizacich. Proto jsou cile price zaméfeny jak na teoretickou, tak na praktickou

oblast. Naplfiovany jsou pomoci metod a technik popsanych déle.

3.1 Cil dizertacni prace

Hlavnim cilem dizerta¢ni price je posoudit existenci souvislosti mezi koncepci
MO a koncepci CRM. Tento cil znamena

v teoretické roviné: Posoudit shodnost pojeti koncepci trzni orientace (MO)
a fizeni vztaha k zakaznikim (CRM) ze sekundarnich zdroju.

v praktické roviné: Ovéfit, zda mezi MO a CRM vybranych firem? existuji

souvislosti.

To predpoklddd vybrat €i navrhnout metodu méteni miry MO a CRM. Diléi cile
(ahypotézy) podstatné dopliuji hlavni cil a umoZni ucelenéji posoudit feSenou

problematiku.

3.1.1 Dil¢i cile
Pro dosazeni a podporu hlavniho cile prace byly vyty¢eny nésledujici diléi cile:
I.  Koncipovat prehled o soucasném stavu poznani v oblasti MO a CRM.

V priabéhu prace s odbornymi prameny se postupné bude vytvaret piehled

* high-tech firmy a firmy zoblasti letectvi blize specifikované v kapitolich 6.3 a 4.8. Cile jsou
napliiovdny zejména hlavnim vyzkumem u firem z oblasti letectvi.
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o existujicich poznatcich v dané oblasti v CR a v zahranici, ktery u nds zatim neni

zpracovan.

II. Odhalit spolecné rysy MO a CRM. Vysledkem sekunddrni analyzy bude
piehled otom, jak se dané koncepce shoduji ¢i liSi, pfip. jakd maji spolecna

vychodiska. Bude se jednat o vysvétleni, v em spolu koncepce souviseji.

II. Navrhnout metodu méreni miry CRM. Aby bylo mozné ovéfit souvislosti
a fungovani CRM a MO ve firmdach, je nutné navrhnout ¢i vybrat nejvhodnéjsi

metodu pro méfeni MO a pro méfeni CRM.

IV. Ziskat a analyzovat poznatky o MO a CRM organizaci pusobicich v ¢eském
prostiredi. Snahou je zjistit, jak jsou tyto koncepty ve vybranych firmach (zejména

zde zkoumané firmy z oblasti letectvi) chdpany a do jaké miry jsou vyuZivany.

V. Analyzovat vzajemné zavislosti MO a CRM. Na zikladé zjisténi miry CRM
a MO u jednotlivych zkoumanych firem bude statisticky ovéteno, zda a do jaké miry

jsou MO a CRM vzijemn¢ zavislé.

VI. Identifikovat bariéry implementace MO a CRM. Podle dostupnych zdroju je
v mnoha firmidch CRM aplikovdn nedostatecné Ci nesprdvné a MO byvd Spatné
definovana ¢i aplikovédna. Piinosem tedy bude najit chyby, které firmy v praxi délaji

a dat jim tak voditko k niprave.

Sekundarni i primarni vyzkum pomuiZze odhalit nejvyznamnéjsi prekazky v aplikaci
CRM a MO u dané skupiny firem. Zjistovano také bude, zda na miru MO/CRM maji
vliv velikost firmy méfend poCtem zaméstnancu, pocet zakaznikd, typ trhu

Ci charakter Cinnosti podniku (sluzby nebo vyroba).

VII. Formulovat zavéry a doporuceni v dané oblasti. Pro dosazeni hlavniho cile je
potieba zjisténd fakta formulovat. Vzhledem k tomu, Ze se vazbdm mezi MO a CRM
u nds zatim nikdo neveénoval, budou zdvéry vyzkumu a doporuceni z ného vyplyvajici

piinosné pro teorii, praxi i pedagogickou ¢innost.
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3.2 Formulace hypotéz

Hypotézy byly formulovany na zakladé poznatki ziskanych ze sekundarniho
vyzkumu. Pomdhaji naplnit hlavni cil a dil¢i cile (zejména diléi cil IV., V. a VL)
dizertacni prace — odkryvaji a dokresluji souvislost mezi MO a CRM.

,~Hypotéza je oCekdvani o charakteru veéci, vyvozené z teorie” (Babbie, 1979

v Disman, 1993).

Hypotéza I je pétefi vyzkumu a jeji problematika je feSena i ve vyzkumu u high-
tech firem (hleddni souvislosti mezi MO a CRM, kapitola 6.3.1), ktery byl odrazovym
mustkem pro hlavni vyzkum u firem z oblasti letectvi (kapitola 6.3.2). Kompletni
vyzkum a ovéfeni vSech hypotéz tedy probihd u firem z oblasti letectvi, kde 1ze nalézt

i bliz8i davody a postupy dalsich hypotéz.

Hypotéza I: MO a CRM jsou vzdjemné zavislé.

I nésledujici hypotézy mohou naznacit souvislost MO a CRM a to tim, Ze budou
¢i nebudou platit u obou téchto koncepci zdroven. Proto je dany pfedpoklad vzdy

otestovan jak pro MO, tak pro CRM.

Lehtinen (2007) uvédi, Ze firmy lze rozdélit na ty, které jsou zaméfeny na
poskytovani sluzeb nebo na vyrobu zbozi — pfi studiu vztahii se zakaznikem vsak toto
rozdéleni nehraje roli. Aby mohly byt u dalSich hypotéz vypoclty provddény na vSech

dostupnych firméch, je potieba tuto tezi oveftit v souvislostech dané problematiky:

Hypotéza I1a: V ohodnoceni miry MO neexistuje rozdil mezi firmami z oblasti vyroby
a firmami z oblasti sluzeb.
Hypotéza IIb: V ohodnoceni miry CRM neexistuje rozdil mezi firmami z oblasti

vyroby a firmami z oblasti sluzeb.

Dalsi moznosti klasifikace podnikti je z pohledu druhu jejich zdkaznikd (typu
trhu) na spotiebitelské podniky (trh B2C) a podniky, které produkuji pro jiné podniky
(trh B2B). (Lehtinen, 2007)
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Hypotéza Illa: Mezi mirou MO a typem trhu neexistuje zavislost.

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

U vétSich firem je diky nesnadnému pienosu umeéni vztahového marketingu na
vetsi pocet zaméstnanct (napf. Stransky, 2001) mozné piedpokladat niz$i miru CRM

nez u malych firem, proto je vhodné tuto domnénku oveéfit.

Hypotéza IVa: Mezi mirou MO a velikosti firmy dle po¢tu zameéstnanci neexistuje
zévislost.
Hypotéza I'Vb: Mezi mirou CRM a velikosti firmy dle poCtu zaméstnanct neexistuje

zavislost.

CRM ¢i MO muze byt uplatnéno u firem, at’ maji malo zdkaznikd nebo hodné.
Pocet zameéstnanci muiZe souviset s poctem zdkaznikl. Neni to vSak nutné, protoze
jeden velky zdkaznik muze firmu vytiZit jako nespocet malych. Kdyz se podivame na
vySe uvedené ,typy trhu“, B2B firmy mivaji méné zdkaznikd. Zdkaznici jsou v kazdém
piipadé€ usttednim bodem, ve kterém se nakonec propoji vSechny zdroje, které jsou

podniku dostupné (Lehtinen, 2007).

Hypotéza Va: Mezi mirou MO a poétem zakaznikt firmy neexistuje zavislost

Hypotéza Vb: Mezi mirou CRM a poctem zakaznikt firmy neexistuje zavislost.
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4 Metody pouzivané pri zpracovani dizertaéni prace

Pro splnéni cild dizertaCni prace je zapotiebi definovat pojmy a vyuzit vhodné
vyzkumné metody.

Metoda je nastroj ke zkoumani daného vyzkumného pfedmétu. Je to zplsob
a aplikace postupu tak, aby bylo dosaZeno stanoveného vyzkumného cile. Pouziti
metody predpoklddd zndt postup, jak metodu pouzit. Takovy postup ma rysy zdmeérnosti
(vztahuje se k vyzkumnému cili) a systemati¢nosti (metoda je uplatiiovand v rdmci
teoreticky zdavodnéného postupu). Vychodiska ke zdivodnéni postupu poskytuje
metodologie. (Sebera, 2012) Metoda je promysleny, objektivné spravny zpusob (postup,
prostiedek), ktery umoziuje nalezeni nebo objasnéni védeckych poznatkd a zakonitosti,
umoZziujici poznat dany objekt (Rais, Dostal a Doskocil, 2007).

Metodika do oblasti metodologie nepatti. Metodologii 1ze povazovat za nauku
o metodéch, které Ize pii védecké prici pouZivat (Siroky, 2011). Metodika je postup
(ndvod, ,,recept), jak v praxi postupné realizovat vyzkumné procedury vztahujici se
k realizaci vyzkumného cile. Metodicky postup lze formdlné ztvarnit napf. ve
formalizovaném schématu. (Sebera, 2012)

Vyzkum je proces shromazdovani ddaju piisné organizovanym zpusobem
nebo proces testovani stanoveného tvrzeni (hypotézy), aby bylo zjiSténo, zda je
pravdivé i ne. (Davies, 2007)

Vyzkum v dizertacni préci je rozdélen na dvé zdkladni rozsdhlé Casti, které na
sebe vzdjemné navazuji - teoretickou a praktickou. V kazdé Casti bylo potieba pouZzit

jiny typ sbéru dat.

4.1 Prehled provedenych vyzkumu

Dizertacni prace byla vypracovana na zakladé teoretickych poznatkti ze sekundarnich
zdroju a poznatkl ziskanych v primarnim vyzkumu. Dizertacni prace zahrnuje:
» Vyzkum z oblasti teorie — sekundarni vyzkum
» Vyzkum z oblasti praxe — primarni vyzkum:
*  Vyzkum u high-tech firem

* Vyzkum u firem z oblasti letectvi
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Prehled o provedenych vyzkumech ddva konceptudlni schéma (Obrazek 1).

Obrazek 1: Konceptualni schéma

_______________

>

A 4

Predvyzkum

1
| SEKUNDARNI VYZKUM i
| Kriticky L i
— CRM rozbor Trini !

i literatury orientace E
LII ______ :

i | Nestrukturované Dotaznikové Setieni

i rozhovory High-tech Firmy

: s odborniky

E A\ 4

i Navrh metody méfeni

E Pilotn{ studie ¥ .

! Nestrukturované P .| Dotaznikové Setieni

i rozhovory Firmy z oblasti letectvi

.| Vysledky z dil¢ich ¢asti vyzkumu
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Postup, ktery je zobrazen na obrdzku (Obrazek 1) je popsidn ve zbytku této

kapitoly.

Na pocatku stidl sekundarni vyzkum, ktery se zabyval kritickym rozborem
literdlnich zdroju z oblasti CRM a MO. Podobnost CRM a MO, kterd na zaCéatku
vyplyvala ze sekundarnich zdroju, byla konzultovana nestrukturovanymi individualnimi
rozhovory na pudé VUT se tfemi odborniky na dané problematiky.

Nestandardizovany ¢&ili nestrukturovany (Svarcovd, 2005, s. 28) rozhovor je
chdpén jako interakce mezi tazatelem a respondentem, pro kterou ma tazatel jen velice
obecny plan. Tento pldn nezahrnuje vycet otdzek, jejich znéni ani jejich poradi.
Nasledujici otdzka je zrozena z odpovédi na otdzku predchozi. (Disman, 1993 podle
Babbie, 1979).

Osloveni odbornici souhlasili, Ze mezi CRM a MO lze nalézt podobné rysy
avyzkum md smysl provddét Bylo tedy rozhodnuto o tématu dizertaCni prace
a pokracovano v sekundérni analyze, diky které mohl byt naplnén hlavni cil dizertacni
prace v teoretické rovin€. Dopliiovani poznatku z literatury probihalo dale az do sepsan{

findlni verze dizertacni price.

Prvnim primarnim vyzkumem je vyzkum u high-tech firem v raimci Grantové
agentury Ceské republiky (registradni &islo 402/07/1493). Na tomto vyzkumu se autorka
prace podilela formulaci poloZek méficich droveit CRM. Proto zde bude vénovan veétsi
prostor popisu vyzkumu u leteckych spolecnosti, ktery ndasledoval po prvnim vyzkumu

u high-tech firem. Vice je popsano piimo u vypoctu ¢i vysledka viz kapitola 6.3.1.

Druhy rozsahly primarni vyzkum probihal u firem z oblasti letectvi. Aby
vubec mohl probéhnout, musela byt nejdiive navrZena metoda méreni (viz kapitola
6.2)

Prvnim krokem bylo provedeni pilotni studie. Pilotni studie zjisti, je-li vyzkum
v dané populaci moZzny a zda informace, kterou poZzadujeme existuje a je dosaZitelnd.
Provadi se na malé skupiné vybrané z populace. Technika tohoto kroku se liSi od
techniky vlastntho vyzkumu a nejcastéji pouzivd kvalitativni postupy (napf.

nestandardizovany rozhovor) (Disman, 1993). Se 4 manaZery raznych firem z oblasti
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letectvi byl veden nestandardizovany (Cili nestrukturovany (Svarcovd, 2005))
individudlni rozhovor.

Pilotni studie potvrdila, Ze je moZzné vyzkum u firem z oblasti letectvi provadét.
ManaZefi vesmeés neznali koncepci CRM a neznali ani pojem trZzni orientace coby
koncepce managementu. Presto se snazili na zdkaznika orientovat a byli dobie
informovani o své konkurenci a dalSich partnerech.

Nekteré informace zjisténé rozhovory jsou dédle pouZity pro dovysvétleni

problematiky.

Po pilotni studii nésledoval predvyzkum. Predvyzkum testuje vhodnost
navrZzenych technik sbéru dat, testuje nastroje, které ve vyzkumu hodldme pouZit (napf.
srozumitelnost a jednoznacnost otdzek dotazniku). Je provddén na malém vzorku
vybraném z populace, ktery je vSak obvykle vétsi, nez vzorek pro pilotni studii.
(Disman, 1993)

Vice viz kapitola 6.2.4.2. Dulezitost predvyzkumu lze dokumentovat na otdzce
,Co si predstavujete pod pojmem CRM?*, na kterou mj. pfisla odpovéd” Crew Resource
Management (Soucinnost posddek letadel). Smyslem otdzky bylo zjistit, co respondenti
vnimaji pod Customer Relationship Managementem, proto byla otdzka upravena takto:

Co si pfedstavujete pod pojmem ,Customer Relationship Management ( = Rizeni

vztaht k zdkaznikim = CRM)“?

Dotaznikové Setfeni pomaha naplnit cile prace, vcetné dil¢ich cill, pro jejichz
naplnéni bylo formulovdno nékolik hypotéz. Vice o dotaznikovém Setfeni u firem
z oblasti letectvi 1ze nalézt v kapitole 4.8.

Vyzkum v dizertacni praci obsahuje hypoteticko-deduktivni model védy, ktery se
sestava z téchto zdkladnich komponent (Hendl, 2005):

1. Formdélné€ se vyjadii urcité obecné tvrzeni, které md potencidl vysvétlit vztah
v redlném svéte — teorie.

2. Provede se dedukce. Pokud teorie plati, budeme ocekdvat, Ze nalezneme vztah
mezi minimdlné dvéma proménnymi X a Y — hypotéza.

3. Uvazujeme definici toho, co potiebujeme zjistit, abychom pozorovali X a Y —

operacni definice.
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4. Provedeme pozorovani — méfeni.
5. Rozhodneme o platnosti hypotézy — testovani hypotézy.

6. Vztihneme vysledek testovéni zpét k teorii — verifikace.
Hlavni vazby hypotéz, cilii a metod ukazuje Obrazek 2.

Kromé hlavnich vazeb jsou jednotlivé poloZky provazané i jinak, napt. potvrzeni
¢i zamitnuti hypotéz II, III, IV a V md spojitost i se souvislostmi mezi CRM a MO.
Pokud by u jednoho konceptu byla hypotéza potvrzena a u druhého nikoli, byly by tim

naznaceny rozdily mezi nimi.

Pomoci vysledk z dil¢ich ¢asti vyzkumu jsou naplnény cile dizertani prace

a formulovany zdvéry a doporuceni.
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Obrazek 2: Hlavni vazby cili, hypotéz a metod
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»
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A 4

V. Analyzovat vzdjemné zavislosti MO a CRM

VI. Identifikovat bariéry implementace MO
a CRM

IV: Mezi mirou MO/CRM a velikosti firmy dle

VII. Formulovat zavéry a doporuceni v dané
oblasti
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4.2 Metody ziskavani a shromazd’ovani informaci

V teoretické Casti prace se pracuje se sekundarnimi daty. Metoda sekundarni
analyzy je zvlastni metodou, ktera systematicky hodnoti nékolik tematicky stejné
zamefenych praci, vyhodnocuje je znovych kritérii a zobecfiuje poznatky na
kvalitativngé nové drovni (Cihovsky, 2006). Sekunddrni analyza mutZe zahrnovat
informace shromazdéné jinymi vyzkumniky ¢i razné statistiky z vladnich ¢i firemnich
zdrojt (Davies, 2007). Snahou nejprve bylo prozkoumat oblast Rizeni vztahl
k zdkaznikiim a oblast TrZni orientace a zjistit, zda maji spolec¢né ¢i rozdilné rysy. Byla
tedy provedena dikladnd analyza tématu na zakladeé odborné literatury a dalSich zdroju.
Vyuzity jsou zejména tiSténé i elektronické publikace od domadcich i zahrani¢nich
autort. Sbér sekundarnich dat probihal po celou dobu zpracovani dizertacni prace a data
byla pribézné aktualizovana.

Praktickd cast dizertaCni prace obsahuje ziskani primarnich dat vlastnimi
vyzkumy.

Pii volbé metodologie pro ziskdvdni primdrnich informaci existuji dvé hlavni
moznosti — kvalitativni ¢i kvantitativni vyzkum. (Davies, 2007)

Disman (1993) uvadi, Ze cilem kvalitativniho vyzkumu je spiSe vytvareni novych
hypotéz, nového porozumeéni, vytvafeni teorie, zatimco cilem kvantitativniho vyzkumu
je testovani hypotéz. Kvantitativni vyzkum pouzivd deduktivni metody a je tedy
schopen fesit jen urCitou kategorii problému. Muze nalézt feSeni jen pro takové
problémy, které je mozno popsat vterminech vztahi mezi pozorovatelnymi
proménnymi. Nej€astéji je vyuzivana forma dotazovéni. V kvalitativnim vyzkumu jsou
nejbéznéjSimi technikami sbéru informaci zucastnéné pozorovani, nestandardizovany
rozhovor a analyza osobnich dokumentd. Kvalitativni metody byly vyuZity pfi
rozhovorech. Vzhledem k problematice dizertani priace je vhodné pouZzit kombinaci

kvalitativnich a kvantitativnich postupd.
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4.3 Triangulace

z Yz

Dizertacni prace se sklddd zejména ze sekundirniho vyzkumu v teoretické Casti,
zrozhovori a dvou primdrnich dotaznikovych Setfeni. Smyslem volby vicero
vyzkumnych strategii je jejich propojeni a ovéteni vysledki z vice thla pohledu, tzv.
triangulace metod.

Triangulace je zaloZena na pouziti tif riznych metod ke zkoumani té samé véci
(Davies, 2007). Triangulace muZe byt kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu (Collis a Hussey, 2003). Na uvedeném obrdzku (Obrizek 3) je zndzornéna
triangulace pouzitd v dizertaéni praci. Z kvalitativnich metod byly vedeny dva typy
rozhovori a vramci kvantitativniho vyzkumu byly zpracovany vystupy ze dvou
dotaznikovych Setteni. Zavéry o souvislosti mezi CRM a MO byly ziskdny nekolika

raznymi postupy.

Obrazek 3: Triangulace vyzkumu

Sekundarni
vyzkum

l

Primarni vyzkum \
Kvalitativni Kvantitativn{
vyzkum vyzkum
/ \ v/ | \,

Nestrukturované Nestrukturované Vyzkum Vyzkumu

rozhovory s odborniky rozhovory u high- u firem
na MO a CRM s managementem firem tech firem z oblasti

z oblasti letectvi letectvi

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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4.4 Obecné teoretické védni metody

V dizertani préci jsou vyuZzity metody zaloZené na logickém mysleni, ke kterym

patii Sest paroveé provdzanych metod. Jsou to:

Indukce je proces zobecniovdni od specifického k obecnému. (Janicek a Ondricek,
1998) Je vyuzita pfi zobecfiovani ziskanych poznatk.

Dedukce je proces vyvozovani konkrétn€jSich individudlnich poznatki z poznatkt
obecngjSich. (JaniCek a Ondricek, 1998) Je vyuZita pii tvorbé polozek méreni CRM

¢i pii srovndni MO a CRM.

Analyza je proces rozkladani strukturovaného objektu na jeho jednotlivé komponenty,
které jsou podrobeny hlubSimu zkoumdni za urCitym dcelem. (Janiek a Ondricek,
1998) Je vyuzita zejména pfi srovndni CRM a MO.

Syntéza je proces vytvareni strukturovaného objektu z jednotlivych prvki a vazeb mezi
nimi. Syntéza je dulezitd pro sestaveni zavérd z analyzovanych problému. (JaniCek

a Ondracek, 1998)

Abstrakce znamend myslenkovy proces, pii némz se u riznych objektl vydeluji pouze
jejich podstatné charakteristiky. Timto procesem se ve védomi vytvaii objekt obsahujici
jen spole¢né charakteristiky ¢i znaky. Poté je danému objektu pfifazeno jméno, které je
spolecné celé tiidé objektd, a tak vznika novy pojem. (JaniCek a Ondracek, 1998) Je
vhodnad pfi srovnavani CRM a MO a pii jejich definici.

Podobné¢ vyuZita je i konkretizace, kterd oznaCuje proces vyhleddvani konkrétniho

prvku z urcité tfidy objektt. (JaniCek a Ondracek, 1998)

Dalsi obecné teoretickou védni metodou je generalizace (metoda zobecnéni).
Informace o jednotlivém jevu Ci objektu je vztaZena na celou skupinu jevu ¢i objekth.
Podstatou je pfisouzeni vlastnosti zjiSténé u uzsi skupiny SirS$i skupin€. Chovani vice
jevu ¢i objektl je vyvozovano z poznani daného jednotlivého jevu Ci objektu, ktery je

znam. (Siroky, 2011)
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Komparace (srovnini) je jednou =z nejpouzivanéjSich védeckych metod.
Umoziuje urCit shody a rozdily jeva ¢i objektd. Pfi srovndvani se zjistuji shodné

&i rozdilné stranky riiznych jevi, pfedmétd, dkaza &i ukazateld. (Siroky, 2011)

Podstata metody analogie (obdoby) spocivd v hleddni totoZného vztahu mezi
zkoumanymi jevy Ci objekty. Jednd se o myslenkovy proces, pii kterém na zdkladé
znalosti vztaha Ci procesu jevu lze usuzovat o vlastnostech podobného jevu. Na zaklade
znalosti jednoho prvku a vztahy mezi jinymi dvéma prvky se posuzuje zkoumany ctvrty
prvek. Analogie umoZiuje pochopit to, co neni zndmo, pomoci toho, co je zndmo.
Zavery analogie vSak jsou pouze pravdépodobné, nikoli nevyvratitelné. Metoda

analogie se vyuZiva v modelech. (Siroky, 2011)

4.5 Metoda modelovani
Védeckou metodou je i modelovani, které prostfednictvim formulace problému,
vytvafeni modelu a jeho vyzkumu pifendsi znalost o modelu (jakoZto zjednoduSeného

obrazu skuteénosti) zpét na realitu. (Siroky, 2011)

4.6 Metody empirické

Empirické metody jsou zaloZeny na zkuSenostnich principech, které jsou
vysledkem jiz pouzivanych a vyzkouSenych postupi zkoumdani bud prostiednictvim
samotného badatele (& badateld v minulosti), nebo na zaklad& vyuZiti p¥istroji. (Siroky,
2011)

Jednou z empirickych metod je méreni, kdy se provadi kvantitativni srovnavani
urcitych vlastnosti srovnavanych jevu ¢i objektt. Pro tyto vlastnosti musi platit, Ze patii
do stejné tiidy vlastnosti. O predmétech dané tfidy je predpokladdno, Ze jsou na zdkladé
dané tiidy srovnatelné a Ze dand vlastnost zlstava za jinak nezménénych podminek

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

Pfi zpracovani price je vyuZzita i fada metod umoZiujicich urcit vztahy, zejména
mezi MO a CRM. Jsou pouzity aritmetické prameéry, modusy a dalsi statistické metody.
Pro vypocty a graficky vystup byly pouZity Microsoft Excel, Minitab, R Project a SPSS.

Hlavni postupy pro zpracovani dotaznikovych Setfeni jsou uvedeny niZe.

4.7.1 Dvourozmérny datovy soubor

Pokud jsou u statistické jednotky méfeny (zjistovany) dva znaky (dvé ndhodné
velic¢iny) X a Y, které jsou sloZkami ndhodného vektoru (X, Y), mluvime o tzv.
dvourozmérném datovém souboru. Analyza takovéhoto dvourozmérného datového
souboru, ziskaného ze zdkladniho souboru (z populace), zdvisi na tom, zda jsou
sledované znaky kvantitativni nebo kvalitativni.

V nésledujici C4sti je popsdna analyza dvourozmérného datového souboru
kvantitativnich znakd. Sledované znaky jsou kvantitativniho typu, jestlize se jejich
hodnoty daji vyjadrit ¢islem (daji se zméfit). Velikost vazby obou kvantitativnich znakt
X a Y, se vyjadfuje pomoci tzv. koeficientu korelace. Pred samotnym Ciselnym
zpracovanim prvkd  datového souboru je vhodné data zndzornit pomoci
dvourozmérného souradnicového systému, kdy kazdé dvojici (x;y;) odpovidd bod grafu,
ktery se nazyva korelacni diagram. Tento diagram indikuje vlastnosti dat jako linearitu,

nelinearitu, nehomogenitu, ptitomnost odlehlych hodnot. (Kropac, 2009)

4.7.1.1 Koeficient korelace
Vyjadtuje velikost vazby mezi sledovanymi znaky X a Y. DalSi charakteristikou,
ktera popisuje velikost vazby sledovanych znakl je koeficient kovariance. Vybérova

kovariance se vypocte podle nédsledujictho vztahu

1 U —
C,, = X, y. —nxy|,
XY I’Z_1|:Z lyl y:'

i=l
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kde x; y; pfedstavuje naméfené hodnoty sledovanych znaki X, Y a x, ; jsou
vybérové pruméry (aritmetické pruméry) vypocétené z naméfenych hodnot. KdyZ je
kovariance rovna nule, jsou sledované znaky nekorelované (neexistuje mezi nimi
linearni vazba). KdyZ je kovariance rozdilnd od nuly, existuje mezi sledovanymi znaky
korelace. Velikost této korelace vSak nejde z kovariance urcit, protoZe kovariance neni
normovéana. Pokud je pottfeba urcit velikost korelace, pocitd se vybérovy koeficient

korelace (zvany také Pearsonitv koeficient korelace), ktery se pocitd podle vztahu

(Mathews, 2005, s. 293)

kde s, s, jsou vybérové smérodatné odchylky vypoctené z naméfenych hodnot.
Pokud je koeficient korelace roven nule, jsou sledované znaky nekorelované (neexistuje
mezi nimi linedrni vazba). KdyzZ je koeficient korelace rozdilny od nuly, existuje mezi
sledovanymi znaky korelace. Podle hodnoty, které koeficient korelace nabyv4, lze fici,
Ze zavislost je silnd ( rxy| je blizka 0,5 a slabd (

0).

ryy] je blizké 1), primérn4 (

rxy| je blizka
Vzhledem k tomu, Ze se pfi vypoCtu koeficientu korelace vychdzi z datového

souboru, je vhodné pro tento koeficient urcit interval spolehlivosti. Za predpokladu

normality dat je 100(1 - 0)% interval spolehlivosti roven

e’ -1 " -1
e’ +17e" +1)

2u, , 2u, ,
kde D:ln1+‘rxy|— P , H:ln1+‘rxy‘ fs a u_, je kvantl
1_|rxy‘ n-3 1_|rxy‘ n-3 ’

normovaného normdlniho rozdéleni, jehoZ hodnoty lze nalézt ve statistickych tabulkéch.

(Kropac, 2007)
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4.7.1.2 Test nezavislosti dvou kvantitativnich znaku

ProtoZze pfi vypoCtu vybérového koeficientu korelace (odhad skute€ného
koeficientu korelace p) se vychdzi z naméfenych hodnot, je tento odhad spojen s urcitou
nepiesnosti, protoZe je zaloZen na statistice, kterd je ndhodnou veliCinou. Pomoci
vybérového koeficientu korelace rxy lze tedy testovat, zda sledované znaky jsou
stochasticky linedrn€ nezdvislé resp. zdvislé. Tedy zda je koeficient korelace p roven

nule nebo rozdilny od nuly.

Nulova hypotéza testu nezdvislosti je formulovéna ve tvaru H,: p =0, a znadi, Ze

sledované znaky jsou nezavislé. Alternativni hypotéza formulovand H,: p #0 znadi, Ze

tyto znaky jsou zavislé.

Jako testové kritérium se pouZziva statistika (ndhodnd veliCina) t:

ktera ma studentovo rozdéleni.

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti a je pro tento test kritickym oborem

W, = {t ) = tl_a(n—Z)} .

2

KdyZ se hodnota testového kritéria v kritickém oboru realizuje, je zamitnuta na
1000% hladin€ vyznamnosti nulovad hypotéza a pfijata alternativni hypotéza. (Krop4c,

2009)
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4.7.1.3 Test nezavislosti dvou kvalitativnich znaka

Zde je popsana analyza dvourozmérného datového souboru kvalitativnich znaka.
Sledované znaky (ndhodné veli€iny) kvalitativniho typu jsou takové znaky, jejichz
jednotlivé varianty lze slovné vyjadrit. Nékdy se tyto znaky nazyvaji také kategoridlni,
nebot’ roztfidénim jejich variant vznikaji urcité skupiny (kategorie).

V piipadech kdy mdme n opakovani pokusu, sledovani dvou znaka X a Y, lze
mozné varianty znaky X oznacit X, X»,..., X; a mozné varianty znaku Y symboly Y,
Ys,..., Y. Takto ziskané vysledky pokusu lze zapsat do kontingencni tabulky
(Tabulka 1). Tato tabulka je dvourozmeérnd, v jejim zdhlavi jsou varianty jednoho
sledovaného znaku Y, v prvnim sloupci varianty druhého sledovaného znaku X.
V jednotlivych burikdch tabulky jsou simultdnni Cetnosti n;. Tyto Cetnosti vyjadiujf
pocet pokusi (méfeni), pfi kterych se vyskytla varianta X; a souCasné varianta Y;.

(Andé¢l, 1993)

Tabulka 1: Kontingenc¢ni tabulka

X\Y Y] Yz . YS n;
X; | nyp|\np|..|ng|n.
Xo | n2p|nz|.. | nx|n
Xr Ny | N2 | oo | Ny | Ay,
n.; njp | ny ng | n

Zdroj: Andél, 2007

V poslednim sloupci a faddku jsou uvedeny tddkové a sloupcové soucty
(margindlni Cetnosti), které predstavuji celkové pocty opakovani pokusu, pfi kterych se

vyskytla i-t4 varianta X a j-t4 varianta Y.

Pro zjiSténi, zda mezi sledovanymi znaky existuje zdvislost, se pouZzivd test
nezdvislosti dvou kvalitativnich znak(i. Podminkou pouziti tohoto testu je, Ze ocekdvané

Cetnosti np, musi byt vétsi neZ 5. Nulové hypotéza testu nezdvislosti je formulovana ve

tvaru
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Ho:pij:pi.'p.ja

kdei =12, ..., raj=1 2, .., sa znaci, Ze sledované znaky jsou nezdvislé.

Alternativni hypotéza formulovand H, : p; # p, - p.; znaci, Ze tyto znaky jsou zavisl¢.
Jako testové kritérium se pouZziva statistika (ndhodna veliina) (Andél, 1993)

=y y ) by

i=1 j=1 np;

b

kterd mé Pearsonovo rozdéleni. Cisla p; predstavuji odhady simultdnnich
pravdépodobnosti a np, predstavuje odhady Cetnosti nazyvané teoretické nebo

ocekavané Cetnosti. Tyto teoretické Cetnosti se pocitaji podle vztahu

nn,

n

np; =

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti a je pro tento test kritickym oborem
w,={r 22 L (=)D,

Kde r predstavuje pocet fadka a s pocet sloupct kontingencni tabulky. Kdyz se
hodnota testového kritéria v kritickém oboru realizuje, je zamitnuta na 1000% hladiné

vyznamnosti nulovd hypotéza a pfijata alternativni hypotéza. (And¢l, 2007)
V piipadé, Ze je pfijata alternativni hypotéza (sledované znaky jsou zavislé), lze

urcit velikost této zdvislosti pomoci Cramerova koeficientu, ktery se pocitd podle

vztahu

V= /—xz ,
n(m—1)

39



kde x> je vypo&tené testové kritérium, n predstavuje rozsah vybéru a m je tim
mensSim z Cisel r a s.
Cramerav koeficient je roven nule v pfipad€ tplné nezavislosti a roven jedné

v piipadé uplné zavislosti. (Kropac, 2007)

4.7.1.4 Fisheruv faktorialovy test

V piipad€, Ze v pfedchozim testu nezdvislosti neni splnéna podminka, Ze
ocekdvané Cetnosti by mély byt vétsi nez 5 a rozsah datového souboru je také mensi nez
30, je pro zjisténi zavislosti vhodné pouzit Fisheriv faktoridlovy test. Povazujeme-li
margindlni Cetnosti v kontingenc¢ni tabulce za pevné dané, jsou vSechny simultdnni
Cetnosti urceny jedinou z nich, napf. ny;;. Jeji rozdéleni je hypergeometrické se stredni
hodnotou

n.+n,

n

a s rozptylem

nn,nn,
n*(n—-1)

V soustaveé vSech moznych tabulek s pevnymi margindlnimi Cetnostmi a s riznym
uspofddanim simultdnnich cCetnosti lze identifikovat takové, které by hypotéze
o nezdvislosti byly jeSté méné pifiznivé, nez Cetnosti v tabulce s vybérovymi daty.
Oznaci-li se mensi z dvojice n, a n, jako minimum (min), pak pravdépodobnost
tabulky, kde je n;; mensi neZ min/2, klesd postupné k nule, nebo n;; vetsi nezZ min/2,
roste pravdépodobnost postupné k min. Soucet pravdépodobnosti vSech takovych
tabulek (které také klesaji k nule) pak rozhoduje o vysledku testu nezdvislosti, nebot
ddva minimalni hladinu vyznamnosti (p-hodnota testu), na niZ by bylo mozno zamitnout

hypotézu o nezdvislosti. Pouziti tohoto testu obvykle predstavuje znany objem
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vypoétd. ReSenim muZe byt pouZiti metody pro ndhodné generovani hodnot

a statistického programu. (Andé¢l, 1993; Pecdkov4, 2008)

4.7.2 Dvouvybérovy t-test

Tento test se pouzivé za nésledujicich podminek. Jsou ddny dva zédkladni soubory
Z; a Z, na jejichz prvcich se méfi znak X, ktery je spojitou ndhodnou veli¢inou
s normélnim rozdélenim. Sledovany znak md v zdkladnim souboru Z; sttedni hodnotu
M1 a rozptylem 1%, v zdkladnim souboru Z, stfedni hodnotu M2 a rozptyl 67 Tyto
charakteristiky nejsou znamy. Z obou zakladnich souborti jsou vybrany datové soubory,
pfiCemZ je predpoklddano, Ze tyto vybérové soubory jsou nezdvislé. Pomoci testu se

porovnavaji varianty vztahti mezi stfednimi hodnotami p; a p.

Nulova hypotéza testu je formulovédna ve tvaru

Hy:py =y,

a znaci, Ze mezi stfednimi hodnotami neni statisticky vyznamny rozdil.
Alternativni hypotéza formulovand H, :u, # f, znaci, Ze mezi stfednimi hodnotami je

statisticky vyznamny rozdil.

PR —2
Rozptyl se vypodita . > xi—nx
n—1lig

Jako testové kritérium se pouzivé statistika (ndhodnd veli¢ina). Za ptedpokladu,
Ze rozptyly o1’ a oo lze povazovat za asponi piiblizné€ stejné, vypocte se testové

kritérium podle vztahu

X1 — X2

=
\/(n1 — 1)5»‘12 +(n, — 1)5»‘22
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kde n; a n; jsou rozsahy datovych soubort, x,, s, X2, s, jsou charakteristiky

vypoctené z datovych soubord. Testové kritérium je ndhodnou veliCinou, kterd ma
studentovo rozdélen.

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti a je pro tento test kritickym oborem

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

2

Kdyz se hodnota testového kritéria v kritickém oboru realizuje, je nulova
hypotéza zamitnuta na 100a% hladin€ vyznamnosti a pfijata hypotéza alternativni.

(Mathews, 2005)

4.7.3 Wilcoxonuv test

Pouziva se pro hodnoceni parovych meéfeni, kdyz se sledovand veliCina nechova
podle normalniho rozdé€leni. Porovnavd dvé méfeni provedend u jednoho vybérového
souboru. Testuje hypotézu rovnosti distribunich funkci na zdkladé ovéfeni
symetrického rozloZeni sledované ndhodné veliCiny. Vypocet testu vychdzi z parovych
hodnot dvou méfeni veli¢in X a Y na jednom vybé&rovém souboru. Postup tohoto testu

1ze shrnout do nasledujicich kroka.

1) Zjisti se rozdily mezi parovymi hodnotami (veliina d). Pfi¢emZ, nékteré
rozdily jsou kladné, jiné zdporné a v piipadé shody parovych hodnot jsou rozdily

nulové. Nulové rozdily se z dal§tho hodnoceni vytadi.
2) Nenulové rozdily je nutné uspotadat vzestupné bez ohledu na znaménko:
Napt.: |+da| < [+di| < |-da| < |-ds| < |[+dg| <...
3) Kazdému rozdilu je potifeba pfiradit poradi:
1. 2. 3. 4.5 ...n

kde n ptedstavuje pocet part s nenulovym rozdilem.
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Nésledné se testuje hypotéza, Ze rozdily jsou rozloZeny symetricky kolem 0, tzn.,
Ze soucet kladnych a zapornych rozdili by mél byt roven 0. Z toho divodu by se nemél

prilis lisit soucet poradi kladnych a zdpornych rozdila.
4) Soucty rozdila se oznacuji nasledujicim zptisobem
W, soucet potadi odpovidajicich kladnym rozdiltm.
W_ soucet poradi odpovidajicich zapornym rozdilim.
Testové kritérium pak odpovidda mensimu z obou soucta W, a W_.

5) Pro zvolenou hladinu vyznamnosti o se ve statistickych tabulkdch hleda
kritickd hodnota W(n,a). Pokud je W<W(n,a), je zamitnuta na 1000% hladiné
vyznamnosti nulovd hypotéza a pfijmuta alternativni hypotéza. (Bedainova, 2011) Pokud

je p-hodnota mensi nez hladina vyznamnosti, postupuje se jako kdyz W< W(n,a).

4.7.4 Shapiro-Wilkuv test normality

Je jednim z testd dobré shody, ktery slouzi k ovéreni normality dat. Tento test byl
odvozen Shapiro a Wilkem a je zaloZen na porovnavani empirické distribucni funkce
s teoretickou distribucni funkci normalniho rozdéleni. Nulova hypotéza testu normality
je formulovéna ve tvaru

,Ho: Rozdil mezi distribu¢nimi funkcemi je statisticky nevyznamny*

a znaci, Ze se sledovanym znakem lze pracovat, jako by mél normélni rozdéleni.
Alternativni hypotéza formulovana

,»Hi: Rozdil mezi distribuénimi funkcemi je statisticky vyznamny*

znaci, Ze sledovany znak nemé normélni rozd¢leni.

Jako testové kritérium se pouZivd statistika (ndhodnd veliCina), kterd je dédna

vztahem
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(Z a;(n) (X, 11y = X )]

> (=)

d=

b

n—1
2

kde a;(n) jsou tabelované hodnoty, ng (pro n sudé) nebo m=

(pro n liché).
Pro zvolenou hladinu vyznamnosti a se ve statistickych tabulkdch hleda kriticka
hodnota D(n,a). Pokud je d<D(n,a), je zamitnuta na 1000% hladin€ vyznamnosti nulova

hypotéza a pfijata alternativni hypotéza. (Mathews, 2005)

4.8 Setieni u firem z oblasti letectvi

Mezi organizacemi z oblasti letectvi byl proveden primédrni vyzkum. Vyzkum zde
uvedeny probihal u organizaci z oblasti civilniho letectvi, které maji hlavni misto
obchodni &innosti na dzemi Ceské republiky. Takové organizace nebo osoby musi byt
opravnény Ufadem pro civilni letectvi CR (UCL), aby mohli na tizemi CR provozovat
¢innost. Seznamy vSech takovych schvdlenych organizaci nebo osob jsou uvedeny na
riznych mistech webovych stranek UCL. Neexistuje tedy jeden seznam, kde by bylo
mozné najit vSechny oprdvnéné organizace, ale existuje né€kolik prekryvajicich se
seznamu. Dale existuji riznd sdruZeni, kde lze mnohé organizace dohledat, z nichz
velmi vyznamnou je Asociace leteckych vyrobct CR. Clenstvi v téchto sdruZenich viak
neni povinné. Firmy byly vybrdny porovnanim vySe uvedenych seznamd,
zkontrolovany v databdzi Amadeus a po odstranéni duplicit vznikl zdkladni soubor.

Pro dcely vyzkumu byly vybrdny vSechny pravnické osoby, které se zabyvaji
zejména vyrobou, vyvojem a projektovanim letadel nebo jejich ¢4sti a zafizeni, jejich
udrzbou a leteckou dopravou. Vynechdny byly organizace, které se o letectvi zajimaji
jen velmi okrajove, nehldsi se k nému na svych strdnkidch a maji jiny pfedmeét
podnikdni; podobné jako Cinnosti souvisejici s leteckou dopravou, zejména letisté.

Firmdm byla pfislibena anonymita, proto jsou i v piilohdch znaceny pouze

identifikdtorem (¢islo ¢i pismeno).
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Hlavni metodou vyzkumu bylo dotazovani. Nejprve byl vyvinut dotaznik
obsahujici polozky pro méfeni miry CRM a miry MO a dal$i otdzky. Zamérem byly
otdzky stru¢né a jednoznacné.

Cést zamé&fend na MO byla uspoiddéna podle dotazniku navrzeného ve vyzkumu
Chalupsky, Kanovska, Simberové, Tomaskova (2009). Jde o metodu zahrnujici vice
prvki MO a to: externi prostiedi, oborové prostiedi (orientace na zdkaznika, orientace
na konkurenci, orientace na dodavatele a orientace na distributory) a interni prostfedi
(interfunk¢ni koordinace a reflektovédni ziskanych informaci na proces rozhodovani).

Dotaznik na CRM byl vyvinut na zdkladé vysledka teoretického vyzkumu této
dizertacni prace tak, aby byl srovnatelny s dotaznikem na MO. Metoda méfeni je feSena
v kapitole 6.2.

Po vyhodnoceni pfedvyzkumu dotaznik obsahoval poloZky méfici MO, polozky
meéfici CRM, otdzky na ekonomickou situaci organizace, specifické dotazy na CRM
a MO a v posledni ¢4sti respondenti méli poskytnout informace o organizaci, své osob¢
a samoziejme zde byl prostor pro dal$i komentaf.

Pro prvni tii &4sti byla zvolena ordindrni 8kdla odpovédi (viz Rezankovd, 2007),
konkrétné¢ sedmistupniovd Likertova Skdla od 1 (velmi nesouhlasim) po 7 (velmi
souhlasim). Jednotlivé polozky dotazniku byly konstruovény tak, aby vyssi hodnota na
Likertové Skdle znamenala vys$i inklinaci ke zkoumanému konceptu.

Pro kaZzdou organizaci byla aritmetickym prumérem odpovédi na Likertové Skale
spocitdna mira ptislusného konceptu. Vysledky organizace byly spocitany aritmetickym
prumérem vysledka dotazniki od jejich zameéstnancu.

Variaéni koeficient (pomér smérodatné odchylky k aritmetickému priméru), se
u CRM i MO pohyboval kolem hodnoty 0,19 a nikde nedosédhl takové hodnoty, aby byl

diivod povazovat primér za nevhodny odhad trovné dat.’

Postup vyzkumu a vypoctu se opird o vyzkousené postupy jinych autort, zejména
Slater a Narver (1999) ¢i Chalupsky, Kanovska, Simberovd, Tomaskova (2009)4.

Diskuse je umisténa vZzdy hned u vysledka jednotlivych ¢asti vyzkumu.

3 Rezankovd (2007) nebo Zdklady statistiky [Online]. [cit. 2011-08-05]. Dostupné z:
http://matikabrdickova.sweb.cz/soubory_PDF/7/8_Zaklady_statistiky.pdf.
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Hlavni pisemné dotazovani probihalo v letech 2011 a 2012. Zvoleny zédkladni
soubor (populaci) tvofilo 43 podnikd. Dalsi informace jsou piimo u vypocta.

33 z té&hto organizaci umoznilo vyplnéni dotazniku. Ctyfi byly vyfazeny
z divodu nekompletnich ddaji. Vyzkum byl vyhodnocovan z kone¢ného vzorku 29
firem, coz predstavuje dvé tfetiny oslovenych podnikt (ndvratnost 67,44 %).

Nejvetsi obecny problém dotaznikového Setfeni — nizkou ndvratnost — se autorka
dizertacni prace snazila vyfeSit vyuZitim rad v knize Disman (1993), kterd radi vyuZzit
prostorové koncentrace respondenti a symbolické odmény za vyplnéni dotazniku.
Nekteré firmy autorka navstivila osobn€, mnohé z firem beéhem vyzkumu vyslaly své
manazery Ci majitele na Skoleni ¢i setkdni, kterd pro tuto cilovou skupinu poiida
Institut celozivotniho vzdéldvani VUT v Brn€. Tam autorka tyto oslovila s prosbou
o zapojeni se do vyzkumu. ManazZefi firem dotaznik bud’ na misté vyplnili, ¢i vzali
dotazniky s sebou do firmy, ptipadné pfislibili, Ze je pfedaji piisluSnym osobam, pokud
budou zasldny poStou. Dotazniky jim pak byly zasldny a byla pfipojena
i symbolickd odména. Firmy, které nebylo mozné takto kontaktovat, byly osloveny
emailem. Po dvou tydnech byla respondentiim, ktefi neodpovédéli, pfipomenuta prosba
o zapojeni se do vyzkumu.

I pfes zaruku anonymity ¢ast respondentii nevyplnila nékteré tdaje umoZzujici
identifikaci. Urcité vypocCty k dil¢im cilim tak byly provedeny na niz§im poctu firem.
Respondenti napf. vynechali ndzev spolecnosti, obor ¢innosti, zda se jednid o B2B nebo
B2C trh, pripadné pocet zameéstnancu ¢i zakaznik.

Celkem se jednalo se o 8 velkych firem, 7 stfednich, 3 malé a 3 mikro firmy. Dale
bylo 9 identifikovdno jako vyrobni a 11 jako poskytujici sluZzby, u zbylych 9 nebyl
k identifikaci dostatek tdaju. Podobné 11 firem lze kvalifikovat jako B2B a 4 jako B2C.
Dalsi charakteristika firem je také pod kapitolou 6.3.2., kde je také ové&fovano, zda

uvedené atributy ovliviiuji miru CRM nebo miru MO.

* CHALUPSKY, V.; KANOVSKA, L.; SIMBEROVA, 1; TOMASKOVA, E. Vyzkum implementace
trini orientace u high-tech firem. Interni materidl grantového projektu GACR, registracni Cislo
402/07/1493.
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4.8.1 Déleni firem dle miry MO a CRM

Aby bylo mozZzné ucinit ur€ité zdveéry vyzkumu, bylo potfeba, aby firmy byly
rozdéleny na dvé skupiny (vZdy na dvé skupiny jak u koncepce CRM, tak u koncepce
MO).

ZPUSOB 1.
Firmy byly nejprve sefazeny dle spocitané miry MO ¢i CRM a pak rozdéleny na:
e (vysoce) trzng orientované (ddle MO),
* malo trzn€ orientované (dale nMO, nizk4 trZni orientace),
a
® s (vysokou) CRM orientaci (CRM),
e s nizkou CRM orientaci (nCRM).

Predélem mezi skupinami (vysoce) trZzné€ orientovanymi/s (vysokou) CRM
orientaci a malo/nizkou byla stanovena hodnota 5, protoZe hodnoty 5 a vice na pouzité
Likertové Skdle indikuji pfiklon k danému tvrzeni, zatimco hodnota 4 a niZsi ptiklon
neindikuji. Pfi urCeni, Ze pod hodnotu 5 se jednd o nMO a nCRM firmu, hréla roli
1 hlubsi analyza odpovédi firem, které se kolem této hranice pohybovaly.

Proto je také slovo ,,vysoce*/,,vysokou‘ uvddéno v zdvorce. Mirn€ nad hodnotou
5 se nejednd pifimo o vysoce trzn€ orientované firmy, ale o trZzn€ orientované firmy.
ProtoZe je ale moZné obecné tvrdit, Ze urcitou miru CRM i MO vykazuje kazda firma, je
potfeba slovem ,,vysokd“ v zavorce danou orientaci zduaraznit. Tuto problematiku
naznacuje Kopiiva (2001) v rdmci pojednédni o urovnich CRM. I firma, kterd by méla
zjisténou miru CRM (¢i MO) mizivou, piesto urCitou (velmi nizkou) miru CRM (¢i
MO) ma. Proto je potieba rozpoznat, zda firma m4 dostate¢né vysokou/vyraznou CRM

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

Zvazena byla i moznost zahrnout mezi MO ¢ CRM firmy pouze ty, které
indikovaly na kazdé tvrzeni hodnotu 5 a vice (jako ve vyzkumu u high-tech firem,
tzv. tvrds$i kritérium). Prednost nakonec byla ddna postupu vySe zminénych autort

pomoci praméru.
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ZPUSOB IL
Piedchozi zplsob (L) vychdzi z vyzkumu u high-tech firem v ramci GACR
(Chalupsky, Kanovska, Simberova, Tomaskova, 2009). Autorka dizertacni prace vSak
citila potfebu ziskat pro porovnéni i vysledky, u kterych by mezi skupinami s vysokou
¢i nizkou mirou daného konceptu byl vétsi rozdil, urcitd mezera, tj. aby se hodnoty
v obou skupindch od sebe i v krajnich hodnotich odliSovaly. Je tim také Castecné
omezen negativni dopad obecné tendence respondentt s predloZzenymi tvrzenimi spise
souhlasit viz Disman (1993).
Proto, zejména u hypotéz III a IV, kde to charakter vypoctd umoznil, doslo
k jinému rozdé€leni firem do skupin. Mezi témito skupinami byla ponechdna mezera,
tj. byly zcela vynechdny firmy, u nichZ mira daného konceptu vychdzi > 5 a zdroven
< 5,5. Jinak vyjadfeno: firmy s vyslednou hodnotou v intervalu (5; 5,5) byly v takto
roz§itené Casti vyzkumu (zpusob II.) vynechany.
Vypocet byl pak proveden také pro nasledujici skupiny:
e VMO, tj. vyraznd MO (mira MO > 5,5)
e 2zMO, 4. ,,74dna“> MO (mira MO < 5)
a
e VvCRM, tj. vyrazny CRM (mira CRM > 5.,5)
e 7CRM ,,;7zadny* CRM (mira CRM < 5)
Pro toto rozdéleni firem je u hypotéz III a IV pouZito zdhlavi LZPUSOB 1L

> Pfidavné jméno ,,74dny* je pouZito pouze pro lepsi zapamatovani zkratky zZMO a zCMR a lep§i rozligeni
zkratek (ale jde o nizkou orientaci). Fakt, Ze vSechny firmy maji ur¢itou miru MO ¢i CRM, timto neni
nijak zpochybiiovan.
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5 Soucdasny stav problematiky, ktera je predmétem
dizertacni prace

Tato cdst se mj. snaZi naplnit dilci cil ¢. I - Koncipovat prehled o soucasném stavu

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

5.1 Vyvaoj trzni orientace

Pivod koncepce MO nalezneme v manaZzerském piistupu, ktery se nazyva
“marketingovd koncepce”. Marketingova koncepce podnikdni je zdkladnim kamenem
interpretace marketingu od roku 1954, kdy Drucker (1954) charakterizoval marketing
jako ,,veskeré podnikani, vidéné z pohledu jeho findlnich vysledkd, tedy z pohledu
zakaznika“. Toto pojeti se stalo podstatnym impulsem pro generace manazeru, a to
i pfes fakt, Zze az do roku 1988, kdy se objevila price Webstera, nebylo podrobeno
74dné systematické védecké analyze.

Prvni zminka o MO se patrné objevila v praci Wadinambiaratciho (1972), ktery
doporucil zdkladni zmény v mysleni vlady a obchodnikd. Zejména navrhl dva zasahy.
Jednak na odborné operatni drovni zajistit vzdélani obchodniki v oblasti
marketingovych principil, dile pak by podle ného na vyssi vladni drovni odbornici na
planovani a politiku meli zlepSit marketingovy sektor ekonomiky. V pozdnich
osmdesatych letech zacal vyzkum v oblasti analyzovani MO. (Oudan, 2007)

V roce 1977 Kotler navrhl zpisoby méfeni uZite¢nosti marketingu. Cinnosti, které
mefil, zahrnovaly ty, které obycCejné€ zahrnujeme do marketingového konceptu: orientaci
na zdkaznika a jednotné usili v orientaci spole€nosti. K popsani vysledku pouZzil termin
,marketingova orientace*.

Payne (1988) odkazoval na marketingovou orientaci atrzni orientaci zameénitelng.
Shapiro (1988) zaznamenal rozdil mezi trzni (,,market) a marketingovou (,,marketing*)
orientaci. AZ do tohoto bodu literatura interpretovala zahrnuti marketingového konceptu
jako kontrolu firmy marketingovym odd€lenim. Firma tedy byla povazZovdna za
pouZzivajici marketingovy koncept, kdyz se v ni marketingova funkce stala dominantni,
coz se v prvni fadé tykalo marketingové strategie a marketingového mixu (Wind and
Robeston, 1983; Rueker, Walker a Roering, 1985; Webster, 1992). Podle Shapira

(1988) tedy marketingové orientovand firma neni totoZnd s trzné€ orientovanou, kterd
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rozumi svym trhim a zdkaznikim. Pro zdiraznéni zameéfeni na celou organizaci
odliSovali trzni a marketingovou orientaci i Kohli a Jaworski, protoZe marketingova
meéla tendenci byt omezena na marketingové oddéleni.

Shapiro vysvétlil, Ze obchodnici, ktefi pfijali marketingovy koncept, jsou trzné
orientovani. Zeitman (1988) navic poukazuje, Ze trZné€ orientovand firma méd dobfe
usporaddna strategickd a taktickd rozhodnuti, kterd jsou zaloZena na zdkaznické definici
hodnoty (Oudan, 2007).

Koncept trzni orientace byl pozdé€ji zpracovdn Kohlim a Jaworskim (1990)
a Narverem a Slaterem (1990). V roce 1990 Kohli a Jaworski pfisli s tvrzenim, Ze trZni
orientace je implementaci marketingové koncepce a pohled mnohych akademikt se od
marketingové koncepce upfel k trZzni orientaci, kterd je nyni povazZovédna za princip
moderniho managementu. (Cesk4 marketingové spole¢nost, 2007)

Kohli a Jaworski (1990) spojili pojmy ,marketingovy koncept“ a ,trzni
orientace®, které diive byly obchodni filozofii, s pozdé&jSim vyznamem ,,implementace
marketingového konceptu®. Od té doby se za trzné€ orientovanou firmu povazuje ta, jejiz
¢innosti jsou v souladu s marketingovym konceptem.

Kohli a Jaworski si uvédomili, Ze zde jesté nebyla jasnd definice MO. Na zdkladé
své vlastni préce a studia literatury nalezli tfi pilite marketingového konceptu:

® zaméfeni na zdkazniky,
¢ koordinovany marketing,
e ziskovost.

Zjistili, Ze je tfeba zménit pojem ,,marketingovd orientace na pojem ,trzni
orientace®, aby nezahrnoval pouze marketingové odd€leni, ale vS§echna oddéleni firmy
jednajici podle trzniho zpravodajstvi. Jejich ndslednd definice MO zni: ,,TrZni orientace
je celofiremni tvorba systému trzniho zpravodajstvi (trZni inteligence), které se tyka
soucasnych a budoucich potieb zdkazniki, jeho §ifeni vSemi oddélenimi organizace
a schopnost na pfichdzejici informace reagovat.* (Oudan, 2007, str. 31)

Strucné feceno se MO zamétuje na schopnost podniku sbirat trzni informace,
distribuovat je a reagovat na né. Kohli a Jaworski vidi tvorbu trZzniho zpravodajstvi jako
pocatek MO. Nejednd se jen o vyjadfené potieby zdkaznikl,, protoze zahrnuta je
i externi analyza, jejiZ faktory mohou potieby zakaznika ovlivnit. Jako Sifeni pak vidi

potfebu komunikovat, rozSifovat a dokonce i proddvat trzni inteligenci, jednd se
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o dynamicky dvousmérny proces s volnou komunikaci. Schopnost reakce je pak
rozdélena do dvou druhii Cinnosti: navrhu reakce (tj. s pouzitim trzniho zpravodajstvi
vypracovat plany) a implementaci reakce (tj. provadéni téchto plant). (Harris a Piercy,

1997)

5.2 Védecké poznani v oblasti MO

V soucasné literatufe existuje fada piistupt k definovani MO. Kohli a Jaworski
(1990) definuji MO takto: ,,TrZzni orientace je sbé&r informaci tykajicich se soucasnych
a budoucich potieb zakazniki vSemi tutvary organizace, Sifeni té€chto informaci vSemi
oddélenimi a odezva vSech ttvard na tyto informace.” A v roce 1993: ,,Trzni orientace
definuje, jak muZze byt firemni kultura vice efektivni a vhodnda k vytvofeni

nadstandardni hodnoty pro zdkaznika.*

Narver a Slater (1990) vysvétluji MO takto: TrZni orientace obsahuje tfi prvky
chovani — orientaci na zdkaznika, orientaci na konkurenci a interfunk¢ni koordinaci,
a dvé rozhodovaci kritéria — dlouhodobé zameéreni a ziskovost. Jinou definici je, Zze MO
pfedstavuje strategickou filosofii, kterd se zaméfuje na identifikovani a uspokojeni
potieb zakaznikl a tim i zajisténi konkurencni vyhody. (Narver a Slater, 1990)

Trzni orientace je definovana jako organiza¢ni kultura, kterd se zaméfuje na zisk,
vytvaii a zduraznuje nadstandardni hodnotu pro zdkazniky, avSak zduraziuje zameéfeni
ina ostatni stakeholdery; a stanovuje normy chovéni reagujici na vyvoj organizace
a odezvu na trzni informace. (Narver a Slater, 1990) V soucasné dobé¢ jsou tedy prvky
MO rozsiteny i o dalsi stakeholdery. Vysvétleni jednotlivych pojmu je v kapitole 2.

MO lze také definovat jako prostiedek umoziujici manazerim zaméfit svou
pozornost na externi a interni prvky a cinnosti, jeZ ovliviluji Cinnost organizace,
smefujici ke zvySeni vykonu této organizace. (TomdSkovd, 2005a) Od trZné
orientovanych firem lze ocekdvat, Ze do svych cCinnosti integruji ekonomické,
ekologické, pravni, etické a dobroCinné aspekty. (Madariaga a Valor, 2007)

Deshpandé a kol. (1993) uzili misto pojmu trZzni orientace pojem orientace na
zékazniky, nebot’ se z jejich pohledu jednd o synonyma. Orientace na zdkazniky pfitom

dle nich tvoii ,,soubor predpokladii a domnének, které formuji prvni impuls sméfujici
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k zdkaznikovi, je vSak také zameéfena na vSechny ostatni stakeholdery, jako jsou
vlastnici, manazefi, a zamé&stnanci tak, aby zajistila dlouhodobé profitujici podnikdni*.
Day (1994) vidi MO jako: ,yvyjimecnou schopnost spocivajici v porozumeéni
a spokojenosti zakaznikd“.

Definice MO tedy obsahuji zaméfeni na zdkaznika jako zdkladni prvek. Hlavni
odliSnosti spocivaji v prvcich, které dana definice zduraziiuje: Shapiro (1988)
zduraznuje rozhodovaci proces, Kohli a Jaworski (1990) Cinnosti tykajici se zpracovani
informaci, Narver a Slater (1990) prvky orientace zaloZzené na chovani organizace,
Ruekert (1992) proces strategie organizace, Deshpandé a kol. (1993) podnikovou
kulturu, Tomaskov4 (2005a) podnikovy vykon, dodavatele a distributory.

Védeckd analyza koncepce trzni orientace je soustfedéna do téchto nékolika
oblasti. Oblasti definice, kde se pozornost soustfeduje na diskusi o nejvystiznéjsi
definici MO. K zdkladnim pramenim definujicim pojeti MO patii prace Kohliho
a Javorskiho (1990), Jaworskiho a Kohliho (1996), Narvera a Slatera (1990), Ruekerta
(1992), Silvy aj. (2009). V oblasti metrik, kterd se zameétfuje na nalezeni vhodnych
zpusobu méfeni MO, figuruji zejména Deshpande, Farley a Webster (1993), Lado,
Maydeu-Olivares, a Rivera (1998), Hooley a kol. (1990), Gray, B, Matear, S., Boshoff,
C. a Matheson (1998), Kohli, Jaworski, Kumar (1993), Bigné a kol. (2004), Tomaskova
(2005a)). V oblasti ,,modelovani*“ MO kde se vyzkumnici snazi o nalezeni predpoklada
pro ,,fungovani‘ MO a jejich dasledkt pro danou firmu, se objevuji Kirca a kol. (2005),
Green, Inman, Brown a Willis (2005) a dalsi. Oblast implementace hledd odpovéd na
otazku: Jak muze byt firma vice trzné€ orientovana? Napi. Kippenberger (1998),
Gebhart, Carpenter a Sherry (2006), Ottesen a Gronhaug (2002), Mason a Harris
(2006), van Raaij a Stoelhorst (2008), Zelong a kol. (2014).

Lado, Maydeu-Olivares a Rivera (1998) mluvi o MO jako o strategii k dosaZeni
udrzitelné konkurencni vyhody. Ta vyplyva z vyuziti zdroji a schopnosti generovat
diferencované uspokojeni na ziskovych trzich. UdrZitelnost je dosaZena, protoze
vykonnost trzné orientovaného chovani vyzaduje komplexni organizacni znalosti, které
neni snadné napodobit. Je také dosaZena, protoZe trzni orientace vyZaduje neustdlé
prosazovani a kontrolu zdvazku zaméstnancu k vytvareni nadstandardni hodnoty pro
zakazniky. Dosazené uspokojeni zdkaznikd umoziuje firmeé dosdhnout psychologicky

diferencovanou pozici, kterd vede k loajalité znacce a vysokému zisku.
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Pro ziskani a uchovani udrzitelné konkuren¢ni vyhody firma musi
- analyzovat trhy, prostiedi a konkurenci,
- ziskané informace pouZit ke koordinaci vSech organizacnich tdtvardg,

- rozvijet konkurenceschopné jednani.

5.2.1 Zaméreni na kulturu ¢i na chovani?

Neni jasné vyfeSeno, zda trZzni orientace znamena specificky soubor hodnot nebo
specificky soubor chovdni a reakci (Slater a Narver, 1995). Deshpande a Webster
(1989), Day (1994) a Deshpande, Farley a Webster (1993) popisuji MO jako formu
kultury. Naopak Kohli a Jaworski (1990, s. 1) ji popisuji jako ,implementaci
marketingového konceptu®, coz je behavioralni definice.

Prvotni model Narvera a Slatera (1990) pfedstavuje trzni orientaci jako pét
dimenzi: orientaci na zakaznika, na konkurenci, interfunkcéni koordinaci, zameéfeni na

dlouhodobé cile a ziskovost (viz Obrazek 4).

Obrazek 4: Prvotni model dimenzi trZni orientace

Orientace na
zakaznika

Zamérfeni na
dlouhodoby zisk

Interfunkéni
koordinace

Orientace na
konkurenci

Cilovy trh

Zdroj: Narver and Slater (1990, s. 23)
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Na zdkladé¢ dotaznikového Setfeni u top managementu organizaci z oblasti
lesnictvi byl v§ak model upraven tak, Ze orientace na zdkaznika, orientace konkurence
ainterfunk¢ni koordinace zustaly, ale dlouhodobé zaméfeni a ziskovost byly
z pozdégjSich studii vynechdny, takZze se model stal zaloZenym cCist€ na chovéni.

Prijata byla definice Narvera a Slatera (1990, s. 21) a amerického Marketing
Science Institute: TrZn{ orientace je organizacni kultura, kterd Gcinné a efektivné vytvari
potfebné chovani vedouci k tvorb&é nadstandardni hodnoty pro zdkaznika a tudiz
1 k neptetrzité nadstandardni vykonnosti.

Narver a Slater méii rozsah MO skrze postupy, které jsou projevy téchto hodnot.
Chédpou MO jako kulturu apfesvédCeni, které rozvijeji podstatné porozumeni
organiza¢nimu uceni vyZadujicimu vySetfovani dalSich kulturnich hodnot a klimatu.

7da se, Ze neni divod, aby trzni orientace nemohla byt souborem hodnot a z nich

vychdzejiciho chovéni.

5.2.2 Spojeni s TQM

Day (1994, s. 46) uvadi, Ze pii snaze dosdhnout a udrZet organizaci orientovanou
na trh, si firmy mohou vzit pouceni naptiklad z Total Quality Managementu.

Narver, Slater a Tietje (1998) uvadéji: ,,TrZzni orientace se sklddd z jedné
prevazujici hodnoty - zdvazku vSech ¢lent organizace soustavné vytvafet nadstandardni
hodnotu pro zdkazniky a tim utvafet trzni orientaci zahrnujici dosaZeni zdvazku
organizace k hlavni hodnoté.* Dale uvadéji, Ze ,,zdvazek zaméstnancu k hlavni hodnoté
(vytvéareni nadstandardni hodnoty pro zdkazniky) je pozitivné spojen s trzni orientaci.*

Koncept TQM je popisovdn jako filozofie managementu zaloZend na mnoha
hlavnich hodnotach, jako napfiklad na zameéfeni na zdkazniky, plynulém zlepSovani,
procesni orientaci a vSemi pfijatém zdvazku. Jednd se spoleCnou hodnotu TQM
a marketingové orientace. Marketing a TQM maji spolec¢nou hlavni hodnotu — zaméteni
na zdkaznika. (Batie a Sarkar, 2002). Témét shodn€é TQM interpretovdno jako ucelend
filozofie managementu a soubor postupt, které zahrnuji postupné a radikdlni zmény
v podnikovych procesech. TQM se zaméfuje na nepietrzité zlepSovéni, uspokojeni
zakaznika, podporu top managementu aangazovanost zaméstnancu. (Ross, 1993

v Hung aj., 2011) Jedna se o aspekty, kterd maji MO i CRM spolecné.

54



Dle zdroje Honarpour, Jusoh a Nor (2012) jsou v soucasném ndro¢ném
dynamickém prostifedi za moZnost k obnoveni konkurenéni vyhody podniku
povazovany inovace. Jejich snahou bylo zkoumat faktory, které maji na inovace
v organizacich vliv. Znalostni management (knowledge management, KM, vice na str.
74) byl uznan jako prosttedek, ktery umoZziiuje inovace tim, Ze tvofi, uchovava, prenasi
a uplatiuje znalosti a TQM je jednim z dualezitych faktort, ktery inovace pozitivné
ovliviiuje.

V posledni dobé se objevil zdjem o vztah TQM a znalostniho managementu, ale
ve snaze o konceptualizaci nebylo dosazeno shody. Honarpour, Jusoh a Nor (2012)
potvrzuji, ze KM a TQM pozitivné souviseji s inovacemi. Také potvrzuji, Ze vzdjemna
pficinnd souvislost mezi KM a TQM vede k synergickému efektu. Souhlasi s tim, Ze
mezi KM a TQM existuje vzajemné puisobeni.

Implementace TQM zvySuje vykonnost firem a sniZuje ndklady vyroby
avsynergii s KM ma pozitivni dopad na inovace. Je tedy mozné zdroven zlepSit

inovacni aktivity a sniZit naklady.

53 Vjvoj CRM

K pochopent, jak se CRM stalo praxi managementu, je dobré prozkoumat zdklady
marketingu. Shrnuti nabizi kniha od autori Storbacka a Lehtinen (2002). Pred
prumyslovou revoluci méli femeslnici nejen kontrolu nad celym vyrobnim procesem,
ale také osobné znali své zdkazniky, védéli, k ¢emu tito jejich vyrobky pouZivaji a jaké
je potiebuji mit. Tyto informace byly uloZeny v paméti femeslnikii/obchodniki a ti
tudiz ,,praktikovali CRM*. Podobny blizky vztah zaloZeny na duvéte byl dulezity také
v mezindrodnim obchodé. Ke zméne doSlo na konci 19. stoleti, kdy se diky novym
zdrojim energie spole¢né objevily sériovd a hromadna vyroba. Profesiondlové byli
potieba spiSe pro fidici praci (management). Pfirozend poptdvka pfestala Casem stacit
a bylo tfeba zajistit vétsi prodej. To pfedznamenalo vznik ,,marketingu‘.

Marketing se nejdfive zaméfil na rozvoj distribuce. To vedlo ke ztrdt€ kontaktu
vyrobce se zdkaznikem. Informace byly ziskdvany pres prostfedniky nebo vyzkumem.
Pozdé&ji byla obsluha vztahti se zdkazniky delegovana na marketingova a prodejni

oddéleni, coz vyrobu izolovalo jesté vice.
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Najednou se firmy prestaly ptét, pro¢ by mél dany vyrobek ¢i sluzba existovat, ale
snazily se pro né najit zdkazniky. Zadouci situace vyhra-vyhra (na stran& vyrobce
i zdkaznika) se vSak objevuje, kdyZ jsou hleddny produkty pro dobré zdkazniky a nikoli
naopak.

Marketing sluzeb vyvinuty v 80. letech 20. stoleti vidél organizaci jako
marketingovou, pokud jejim udkolem bylo uvddét na trh/propagovat produkty
spoleCnosti. Filozofie marketingu sluzeb umoznila lépe porozumét vztahu se
zékaznikem a pfispéla k tomu, Ze fada oddéleni organizace je se zdkazniky v kontaktu
alespont do té miry, Ze jejich vykon muZe ovlivnit to, jak zdkaznik vnima vztah se
spoleCnosti.

V poslednich 25 letech se tedy v marketingovych kruzich Siroce diskutuje
zdkaznicky orientovand €i tzv. zdkaznikem fizend organizace. Firmy se obecné snazi
brat pti své Cinnosti zdkaznikovi potieby v potaz. Zv1astni pozornosti se tomuto piistupu
dostalo v marketingu sluzeb v 80. letech 20. stoleti. V 90. letech se zacala zdaraznovat
spokojenost zdkaznika.

V posledni dobé se firmam daii pfezit globdlni konkurenci diky zaméteni na
budovani vztaht se zdkazniky. Cilem fizeni vztaha se zdkazniky (CRM) je vybudovat
strategie vztahu, sjejichZz pomoci bude mozno vztahy kultivovat a zvySovat jejich
hodnotu.

Hodnota je zdkaznikovi doddvana prostiednictvim produktu. Produktem muzZe byt
vyrobek nebo sluzba. (Lehtinen, 2007) U vyrobnich ¢i obchodni podniki se hovorii
spiSe o vyrobku, zbozi. U podnika sluzeb spiSe o vykonu nebo sluzbé. VSechny tyto

vykony v§ak mizeme nazvat produktem. (Tomek a Vavrova, 2007a)
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5.4 Védecké poznani v oblasti CRM

V oblasti marketingu doslo ke zméné paradigmat(’. Za nejvyznamnéjsi zmeénu je
povazovan posun od marketingu transakci k marketingu vztahd. (Tomek a Vavrova,
2007b) Do popredi se tedy nestavi jednotlivé transakce, jednotlivy obchodni piipad, ale
vztah se zdkaznikem, coZ naznacuje nutnost dlouhodobéjSiho mysleni a jiného pfistupu.
Tyto zmény nalezneme pod pojmy vztahovy marketing respektive Customer
Relationship Management (CRM)7.

Z pohledu vztahti se zdkazniky se literatura zabyva dvéma druhy zmeén. Oba
souviseji se zménami paradigmatu.

1. Makroparadigmatické zmeény, Cili zmény paradigmatu, které se d&ji v okolnim
prostredi podniku.

2. Mikroparadigmatické zmeny, které se d&ji ve vlastnich vztazich se zdkazniky.

Vedeni podniku by mélo rozpoznat makroparadigmatické zmeény a pfes fidici
postupy je pfevést do zmeén mikroparadigmatickych. Jednoduseji fe€eno by podnik mél

N 2

rozpoznat blizici se vn&j$i zménu (napf. v technologiich) a pfizpusobit ji své podnikani.
Opacny postup by se mohl stat pfi¢inou problému. (Lehtinen, 2007) Tento vyklad spise
podporuje dédle zmin€nou proaktivni obchodni logiku (kapitola 5.5.1) a tzv. plodné
uceni (kapitola 5.5.4). To odpovida si pojeti MO.

Cilem novych paradigmat je tvorba hodnoty pro zdkaznika, na tom se shodnou
prakticky vSechna pojedndni o CRM.

Vyhody vnimané zédkaznikem lze vyjadfit napt. takto:

v’ zdkaznik povazuje firmu za kompetentni a méd k ni sympatie

zékaznik znd podnik a ocetiuje jeho vyhody a schopnosti na trhu
zakaznik je schopen vyhodu konkrétné pojmenovat
vykon podniku je v souladu s potfebou zdkaznika

kvalita produktu a sluZeb je pro zdkaznika optimdlni

zékaznik ocefiuje inovacni piistupy firmy jako zaruku pro budoucnost

AN N N N

zakaznik oceriuje rychlost a pfizpisobivost pfi plnéni pozadavkt

® Paradigma je zpusob, jakym vnimdme svét. Je to uréity model, rdmec nebo téZ zdkladna pro dalsi
orientaci. Pro paradigma je charakteristické, Ze jej nezkoumdme, ale bereme jako samoziejmy fakt.
(Lehtinen, 2007, s. 16)

7 Tyto pojmy byvaji pouZivany zaménitelné (Sin, Tse a Yim, 2005).
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v’ zdkaznik sniZuje své ndklady a zvySuje tak zisk
v zdkaznik optimdlné piekondvd interni a externi mista stietd firmy
(vyuzivé procesniho pohledu — procesni organizaceg) (Tomek a Vavrova,

2007b) Zde je vidét souvislost s TQM.

Podle zdroje Sin, Tse a Yim (2005) neni z literatury zcela jasné, co CRM vlastné
znamend, dokonce se CRM nékdy stavda mdédnim slovem, které odrdzi fadu riznych
témat nebo perspektiv. Napfiiklad na taktické drovni mize CRM znamenat databiazovy
nebo elektronicky marketing, na strategické drovni miZe znamenat udrZeni zakaznika
nebo partnerstvi, na teoretické urovni muZe znamenat vyvijejici se vyzkumné
paradigma marketingu. Proto je tfeba vyjasnit tento pojem, aby bylo zajiSténo, Ze
firemn{ znalosti o CRM budou rast vSezahrnujicim a kumulativnim zptsobem. Piehled
o stavu védeckého badani v oblasti CRM podévaji také Sin, Tse a Yim (2005) nebo
Ngai (2005).

54.1 Pojem CRM

Pojem CRM (Customer Relationship Management) se do ceStiny nejcastéji
preklada jako fizeni vztaht se zdkazniky a Ize ho chépat jako podnikatelsky koncept i
zdkaznicky orientovany management (Synek, Kislingerovd a kol., 2010). CRM je dle
Kozdka (2011) podnikatelskou filozofii a firemni kulturou orientovanou na zdkaznika,
kterd podporuje efektivni marketingové, obchodni a servisni procesy. Mendoza a kol
(2006) vidi jako hlavni procesy CRM procesy marketingu (jasné¢ zameéfené na
zékaznikovy potieby, které ale zacCleriuji i zbytek firmy), prodeje a sluzeb. CRM je
zpusob, jakym se firma chova ke svym zdkaznikiim, jakym se zdkazniky udrzuje vztahy
a jak tyto vztahy vyuzivd ku prospéchu jejich i svému.

Podstatou CRM je aktivni fizeni vztahl se zdkazniky neboli organizovani
aktivniho vztahu se zdkaznikem. CRM usiluje o neustdlé rozvijeni dlouhodobych vztaha

se zakaznikem za tcelem vytvofeni situace dvou vitézu (,,win-win®, vyhra je zaroven na

stran€ prodejce i na stran€ kupujiciho). K tomu je vyuZita vztahov4 strategie ,,what you

¥ Procesni organizace se snaZi organizovat a fidit praci v podnicich jako uceleny proces, ktery je déle
dekomponovan na jednotlivé, vzdjemné logicky provazané subprocesy, které jsou orientovany na
hodnotu, kterou pfinese podnik pro zdkaznika. (Ttima, 2003)
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give is what you get®, €ili ,,co je ddvéno, to se také vraci®. Ve firmé, kde panuje kultura
CRM muze zdkaznik oCekdvat férové zachdzeni a véfit, Ze zameéstnanci firmy maji na
mysli jeho skuteCny prospéch. CRM se v podstaté zabyva vymeénou emoci, informaci
ajednani pii vytvafeni hodnoty v procesech pomoci rtznych strategii. (Storbacka
a Lehtinen, 2002).9

Sin, Tse a Yim (2005) CRM vidi jako komplexni strategii a proces, ktery
umoZziuje organizaci identifikovat, ziskat, udrZzet a pecCovat o ziskové zdkazniky
prostiednictvim budovani a udrzovani dlouhodobych vztaht s nimi.

Lostdkovd a kol. (2009) uvadéji, Ze cilem CRM je vybudovat a fidit
nadstandardni vztahy se zdkazniky, jeZ jsou pfinosné pro ob¢ strany, a vyvijet produkty,
které zdkaznici nejen oCekdvaji, ale ptijemne je prekvapi.

Podle Wesslinga (2003) CRM znamend aktivni tvorbu a udrZovéani dlouhodobé¢
prospésnych vztahi se zdkazniky. Komunikace se zakazniky je pfitom zajiSténa
vhodnymi technologiemi, které pfedstavuji pro akciondfe i pro zameéstnance firmy
samostatné procesy s pfidanou hodnotou.

Chlebovsky (2005) definuje CRM jako interaktivni proces, jehoZz cilem je
dosazeni optimalni rovnovdhy mezi firemni investici a uspokojenim zdkaznickych
potfeb. Optimum rovnovéahy je ureno maximalnim ziskem obou stran. Dulezitymi

pojmy jsou vztahy, hodnoty a dlouhodobost.

Je uzite¢né chapat CRM jako zpusob chovani nejen k zdkaznikim, ale také
k zaméstnancim, dodavatelim a dal$im zainteresovanym skupindm. Cela organizace
aplikujici CRM by méla pisobit kompaktné a vyuzivat komplexniho pfistupu. Pivoda
(2010) uvadi, Ze CRM je soubor aktivit zaméfenych nejen smérem k zdkaznickym
cilovym segmentdm, ale také ke skupindm dodavatelskym, popf. i segmentim

nezdkaznickym.

’ Podobny piistup je doporuCovdn souCasnymi odborniky i mimo oblast CRM, viz kniha ,Tfeti
alternativa® (v CR vysla v roce 2013), jejimz autorem je Stephen R. Covey (znamy zejména diky knize
,»7 navyki skute¢n¢ efektivnich lidi*).
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Za Ctyti hlavni prvky CRM, které je tieba sladit a rozvijet, se povazuji (Wessling,
2003; Chlebovsky, 2005; Kozdk, 2011):
1. Lidé (lidsky kapitél, zdkaznici)
Obchodni procesy (zaméfeni, prolindni)
Technologie (druh, rozsah, ustdlenost a oblast pouZiti)

Vv

Obsah (data) - tedy informace, nebot' az informace umoznuje vyssi kvalitu

i

rozhodovani a vyssi kvalitu fizeni vztahu se zdkazniky (Kopfiva, 2001)

Pokud firma nema relevantni, vCasné a uplné informace o zdkaznicich, jejich
potiebach ¢i vlastnich schopnostech tyto splnit, nemize vést komunikaci se zdkaznikem
na patficné drovni (Kozak, 2011). To je také divodem, pro¢ je mnohdy pro CRM

potieba podpurny software.

Kopftiva (2001) uvadel v nejhrubS§im pohledu:

1. Lidsky faktor — souvisi s problémem pofizovani dat a ptemény dat na informace,
s nakladdnim s procesy, sdilenim spolecnych vizi a pfistupu k zdkaznikovi

2. Procesy — fesi chovani prvki systému

3. Technologie — tato oblast feSi otdzky evidence a transformace dat

Sin, Tse a Yim (2005) zdlraziuji vyznam vyjasnéni pojeti CRM. Vidi CRM jako
multi-dimenzionalni konstrukt, ktery se sklada ze ¢tyt obsahlych prvka chovani:
1. zaméfeni na klicové zdkazniky (zjisténi a splnéni prani zakaznik)
organizaci CRM (kde je kladen diraz na uspéch u zdkaznika)

znalostni management (pro porozuméni zakazniktim a rychlou odezvu)

Ll

podpurné technologie (pro lepsi obslouzeni zakaznik)
Zajimavé je, Ze kromé& peclivého studia literatury byly tyto prvky navrZeny
pomoci rozhovoru s 15 manaZery, ktefi ale nakonec pfiznali, Ze mé€li problémy se
spravnou implementaci CRM, protoZze ho brali zjednodusené jako software, bez jiSténi,

co CRM opravdu znamen4 a jak z né€j ud€lat komplexni firemni strategii.

60



Lee (2005) dospél k modelu CRMBodyCheck, ktery obsahuje 5 skupin pro meéteni
CRM:
1. Zakaznik — loajalita, inteligence, hodnota, zaZitek.
Strategie — vize, strategie, cile a vykonnostni metriky.
Lidé — management zmén, zamé&stnanci, organizacni struktura.

Proces — informacni tok, design procesu, organizacni uspotadani.

gk W

Technologie — mapovani pozadavki, integrace a kompatibilita, vybér dodavatelt

a hodnoceni.

Sin, Tse a Yim (2005) potvrdili dlouhodobé presvédceni, Zze CRM je kritickym
faktorem udspéchu a vykonnosti podniku. Podobné byla prokdzdna korelace mezi
fizenim zdkaznikG apodnikovym vykonem (Woodcock aj., 2003). Usp&na
implementace CRM ovSem vyZaduje celopodnikovou integraci procesi a zmeény
v zaméteni managementu i metrik obchodniho vykonu. (Beckett-Camarata a kol., 1998)

Podminkou implementace CRM do stavajicich organizacnich struktur je pfislusna
kvalifikace personalu, odpovidajici technické vybaveni, zaméfeni obchodnich procest
asprava dat. Jednd se o komplexni metodiku vytvafeni pro obé strany vyhodnych
a ekonomicky prospéSnych vztahti se zdkazniky s ddrazem na cilenou kvalifikaci
zaméstnanci s vyuzitim metod socidlni psychologie, integraci a dalSi rozsifeni
stavajicich technologii a také na spravné nasmeérovani obchodnich procest a vyménu

hodnot mezi organizaci a zdkaznikem. (Kozdk, 2011; Wesling, 2003)

Marketéfi Casto hledaji nejraznéj$i zpusoby jak pfildkat zakaznika a obcas
zapominaji, Ze zdkaznici jsou lidé, jako oni. Jak tikd Newell (2003), zdkaznici chté&ji,
aby jim CRM ulehcilo zZivot. Pokud jim opravdu firma uleh¢i Zivot a d4 jim piesné to,
co chté&ji a ne spousty véci okolo, jsou zdkaznici dle vyzkumi dokonce ochotni svéfit ji
své osobni i dalsi udaje. Pokud ale zdkaznikim z poskytnutych informaci nepoplyne
piinos, budou zklaméni.

Pokud se tedy firmy zakaznik( na ddaje ptaji, ale nedokazi je rychle vyuZzit
k tomu, aby zdkaznikovi ulehCili Zivot, maji se rad€ji prestat ptat. Sbirdni informaci,
které ,,snad nekdy* budou pouZitelné, je nejen Spatnym CRM, ale je ptimo protikladem

toho, ¢im CRM muzZe byt. Zni to logicky, ale problém je, Ze mnoho firem to stéile
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nedokdze pochopit a aplikovat. V praxi se Casto stdvd, Ze zdkaznik firme poskytne
pozadované informace, jenZe ze strany firmy nendsleduje nic, co by mu na jejich
zdkladé usnadnilo Zivot, rozhodovani ¢i komunikaci s firmou. Tim se nad$eni zdkazniku

vyvolat neda.

Jak uvadi i Jelinkova (2006), je potteba, aby si kazdy manazer uvédomil, Ze chce-
li CRM aplikovat efektivne, nesmi ho chdpat jako technologickou zdleZitost podporujici
interakci se zdkazniky, ale jako mnohem vice. Pokud se podniku podaii orientovat na
potieby zakaznikl, zdkaznickou platformu a pfijeti filozofie CRM, odvrati se jeho
pozornost od produkti a Zivotniho cyklu produkti a zaméii se na Zivotni cyklus
zakaznikl. Prijeti filozofie CRM tedy mimo jiné znamend, Ze se vSichni zameéstnanci
podniku snazi o uspokojeni potieb cilovych zdkazniki v ramci celého jejich Zivotniho
cyklu efektivné a 1épe neZ to déla konkurence. Mezi podnikem a zdkazniky by se tak
diky ryzi orientaci na zakazniky a skute¢né partnerskému pfistupu méla tvofit ,,citova

vazba‘‘.

V souvislosti se CRM se objevuje pojem Customer Intimacy (CI), coz
v podstaté znamena selektivni jednani se zakazniky a individualni uspokojovani
jejich potieb tam, kde je to vhodné.

CI znamend nabidku pfizpusobujici se potfebam zdkaznikd. Jde o schopnost
kontinudln€ ziskdvat znalosti o vyjddfenych a latentnich zdkaznickych pottebdch
a vytvafet dokonalejSi hodnotu pro zdkaznika. Tento pohled na CI je nejlépe
reprezentovdn pravé v CRM nebo MO. CI zdrovedl naznauje provedeni a fizeni
mezipodnikovych vztahd. (Tuominen a kol., 2004)

Tti prvky pottebné pro dosazeni CI:

1. vztahova orientace musi prostoupit hodnoty a normy organizace

2. firma musi prohlubovat svou znalost zdkaznikii a zaclenit ji do prace celé
organizace

3. klicové obchodni procesy musi byt vnitiné sjednoceny a vyrovnany

s odpovidajicimi procesy u zakaznikt (Day, 2000 a Day & Van den Bulte, 2002)
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Vyznam ma také tzv. diferencované rizeni vztahu se zakazniky na zakladé
jejich  strategické hodnoty pro podnik (Differentiated Customer Relationship
Management — differentiated CRM). (Lostdkova a kol., 2009) Respektovany jsou zde
nejen potreby a chovéni zdkaznika, ale také jeho be&Zny pfinos a zejména celoZivotni
hodnota zdkaznika pro podnik (Customer Life-time Value, CLTV). Strategie
diferencovaného CRM je pak namixovéna z:

» masové personalizace: Jde o individudlni marketingovou komunikaci
o standardnich produktech. Je mozné ji vyuZit pro zédkazniky s nizkym
b&Znym piinosem i celoZivotni hodnotou.

» masové kastomizace: Zdkaznici spoluvytvareji produkt dle svych potieb,
ovSem ze standardni nabidky komponent. L.ze pouzit u zakaznika s niZs{
celoZivotni hodnotou a zajimavym béznym piinosem.

» diferencované kastomizace: Hodnota je vytvarena zakaznikem a firmou
spole¢né, firma jednotlivému zakaznikovi prizptusobuje cely marketingovy

mix. Vhodné pro zdkazniky s vysokou celoZivotni hodnotou.

Firma muZze dovést komunikaci se zdkaznikem az k individualizovanému
(one-to-one) marketingu, coZ zdkaznici vnimaji jako pfidanou hodnotu. (Lostdkova

a kol., 2009; Pivoda, 2010)

Dal§im pojmem je e-CRM (electronic CRM), coz je CRM vyuZivajici internetové
technologie. Informace o zdkaznicich mohou byt k dispozici i externim partnerdm
pomoci intranetu i internetu, zdkaznik md zarovei moznost provadét mnohé ukony
sdm bez Casového ¢i prostorového omezeni. (Harrigan aj., 2012; Xu a Walton, 2005)

Komunikace se zdkazniky jiZ béZzné& probiha kandly typu e-mail, on-line obchody
nebo prodej pfes socidlni sit€, pficemZ masové kampané€ jsou nedcinné a je tfeba je
nahradit velkym mnoZstvim mikrokampani, které jsou zameéfené na maly okruh klientd,
ktefi maji podobnd ptani. V tom pomahd rozsifeni operativniho CRM o silné analytické
komponenty andvrat k individudlni komunikaci se zdkaznikem. Dobry CRM zde
znamend, Ze firma je schopna vystupovat vici zdkaznikiim jako inteligentni osoba, ktera

pfesné urci, jakd nabidka je pro klienta zajimava.
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Optimdlni zafazeni do kampané je pro velkou firmu problém, jehoZ feSeni
vyZzaduje software na matematickou optimalizaci. Jsou potieba také statistické ndstroje
pro vyuziti marketingu fizeného uddlostmi napf. nabidkou kfiZového prodeje. Nejen
v e-CRM se nabizi vyuZziti inbound marketingu, kdy klient firmu sam vyhledal a je tak

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

Peppard (2000) podporuje §irSi pohled na implementaci CRM pojmem ECRM,
ktery obsahuje:

E: E-business - integrace aktivit elektronického obchodovéni

C: Channel Management - integrace a interaktivita kandli pro pfistup zdkaznika

a distribuci produktu a sluzeb

R: Relationships (vztahy) zaloZené na Spickovych sluzbich, hodnoté a pohodli

pro zdkaznika

M: Management komplexni organizace a integrace procesu front a back office

54.2 Hodnotovy CRM

Pro zvladnuti novych vyzev je nutné respektovat hodnotovou orientaci. Hovoii se
o Value Customer Relationship Managementu (v-CRM, hodnotovém CRM).

Hodnoty vhodné pro dspésnou realizaci v-CRM jsou svoboda, ldska k bliZznimu,
daveéra, sluzba druhym, pokora, loajalita, otevienost, radost, klid, pravda, respekt
a upfimnost. (Wessling, 2003)

Filozofie CRM je na tyto hodnoty zaméfend a tvrdi, Ze ani nejlep§Si CRM
software, ani efektivni obchodni postupy nepovedou k poZadovanému ucinku, pokud
nebudou zaméstnanci firmy od vrcholového managementu aZz po fadové zaméstnance
vyzndvat spravné hodnoty. ,.Bez hodnotového zdkladu skon¢i ve stfednédobém
horizontu investice do CRM netspéchem!* (Wessling, 2003) Sdilené hodnoty umoZzni
také tzv. ,,one face to customer®, ktery predstavuje jednotné vystupovéani firmy.
(Wessling, 2003).

Tzv. ,,podil na penéZence zdkaznika“ je mozné ziskat aZ po té, co byl ziskdn
pfistup do jeho mysli a srdce. Pro ziskdni tohoto pfistupu je nejdiive potieba

zékaznikovi usnadiiovat a zptijemnovat Zivot. (Newell, 2003)
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V hodnotovém zakladu patrné lezi jeden z hlavnich rozdilu mezi Gspésnou
a nedaspésnou firmou budoucnosti. Ten, komu se podari vySe zminéné hodnoty
promitnout do své cinnosti, nemusi predstirat CRM, ale bude CRM zit.
Respektovani zminénych hodnot pomiuzZe vyvarovat se mnohych chyb, lépe vnimat
a predvidat zakaznické potreby. Zarovei je diky nim mozné byt v souladu
s dlouhodob¢ udrzitelnym rozvojem a spolecenskou odpovednosti. Tyto hodnoty mohou
také znamenat, Ze se firma vzda okamzitého (kratkodobého) zisku, pokud dand véc neni
pro zakaznika to nejlepsi. Ten se firmé odvdéci davérou, kterd vede k zisku
dlouhodobému.

Roberts, Liu a Hazard (2005) ukazuji, Ze definice CRM je sice zaméfena na
zékazniky, ale v praxi, mé-li filozofie CRM uspét, musi se jeji pozitivni hodnoty
promitnout i do vztahi se zaméstnanci, dodavateli a vS§emi ostatnimi zainteresovanymi
skupinami - podobng, jako v trZzni orientaci. CRM je pak povaZovano za podnikatelskou
strategii Ci filozofii (Hommerova, 2009). V tom piipadé se CRM nezaméfuje pouze na
zdkazniky a v Zddném piipad¢ neni pouze o technologiich. S timto SirSim pojetim CRM

autorka dizertacni price zcela souhlasi.

54.3 ,,Nové“ pristupy k CRM

Newell (2003) priSel s posunem od béZného CRM, ktery se podle n€j snazi
oobchodni proces lepsi pro firmu, k CMR - Customer Management of
Relationships, ktery se snazi o obchodni proces lepsi pro zdkaznika, o lepsi Zivot pro
zakaznika. CMR znamend nahrazeni konceptu fizeni vztaht se zdakazniky konceptem
»vztahu fizeného zakazniky“. Upozorfiuje, Ze je tfeba dat zakaznikim vétsi ,,moc*
a nikoli na né 1épe ,,mifit*. Takové pojeti m4 napt. dle Kotlera (2003) jasny potencidl
v e-commerce'’. ,Jednim z projevii zm&ny na roli zdkaznika je pfechod spotiebitele
z pasivni polohy kupniho rozhodovéni do role realného spolutviirce produktu. Takové
spotiebitele 1ze nazvat ,prosumers‘ (pfiblizné preloZeno ,produktivni spotfebitelé‘”).”

(Koudelka a Vavra, 2007, s. 26, zkraceno)

"9 E-commerce — termin pro ndkup a prodej podporovany elektronickymi prostiedky. Souc¢ast E-business
(vyuziti intranetu, extranetu a internetu pro realizaci podnikani spole¢nosti). (Kotler, P. aj., 2007)
"' Vzniklo spojenim slov ‘producer’ a ‘consumer’.
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Podle Newella (2003) béZna praxe CRM navadi zdkazniky podle potieb obchodu;
stard se o né dle segmenti; sméfuje je k tomu, co si mysli, Ze budou chtit; a oni se pak
citi jako lovna zvéf. Naopak CMR se stard o zakaznika jako o individualitu; rozumi
jeho unikdtnim potfebdm; nechd ho, aby fekl, co ho zajim4; je organizovany kolem
zékaznika a ddvd mu pravomoci.

Toto déleni je vSak mozZna zbytecné, protoze jak autorka dizertacni prace vyse
uvadi, spravné pojaty CRM neni ni¢im jinym nez CMR. CRM neni fizenim zdkaznik
(Customer Management), ale fizenim vztahti (Customer Relationship Management).
Pfitom pfevzeti odpoveédnosti za aktivitu ve vztahu, ¢i alespoil vytvofeni podminek, aby
tim aktivnim mohl byt zdkaznik, jednoznacné lezi na firme€. Z tohoto pohledu tedy neni
diivod délat revoluci v ndzvech, protoZe literatura o CRM coby konceptu managementu
jednoznacné prosazuje obchodni proces lepsi pro zdkaznika i lep$i Zivot pro zdkaznika.

Smysl rozhodné ma posun k individualizaci a vétsi pfizpisobeni se zakaznikovi
a tomu, co on povazuje za piinosné. Je mozné, Ze by zména ndzvu (CMR misto CRM")
pfinesla plus v tom, Ze by jiZ nedochdzelo k zdméné€ s pouhym vyuZitim databazového
marketingu. Pfechod na nové pojeti CMR by ov§em patrné vyzadoval stejné usili, jako
posun ke spravnému chdpdni CRM, protoze hlavni mysSlenkou je stejnd filosofie —
redlné napliiovany koncept zdkaznika na prvnim misté, kdy primarni je zdkaznikovo
blaho, jeho potieby, etické jednédni a od toho se pak odviji ¢innost firmy. K osvéte v této
oblasti mohou nemalou mérou prispét vzdéldvaci instituce, zejména vysoké Skoly
ekonomického zaméteni.

Newell (2003) vidi CRM jako uéeni se porozumét hodnotam, které jsou dulezité
pro jednotlivé zakazniky, pouZziti tohoto porozuméni k dodéani takovych piinosu, které
zakaznik opravdu chce a k usnadnéni zdkaznikova obchodovéni s firmou. S tim lze jen
souhlasit.

KdyZ jsou hleddny cesty, jak dat zdkaznikovi vice ,,moci, je tfeba prehodnotit
firemni cile. Firmy, které zacaly se CRM kvuili zvySeni vykonnosti, dnes musi hledat
zpusoby, jak zvySit uzite¢nost. Ddle je potieba hledat zplisoby jak dé€lat spravné véci

a ne pouze délat veci dobre.

1> Zkratka CRM miize mit i v marketingu vyrazn& odli§ny obsah. PouZzivd se také pro Cause Related
Marketing, Cili marketing vztaZeny k socidlnim problémliim (souvisi s pfechodem od marketingové
koncepce ke koncepci socidlnémarketingové) (Koudelka a Vavra, 2007, s. 27)
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Jeden ze soucasnych guru marketingu, Seth Godin"®, dokonce fekl, Ze byt velmi
dobry, je $patné, protoZe je to pramérné. Usp&$ny produkt, &i firma, musi chtit byt pro
zdkaznika pozoruhodnymi. Dnes, kdyZ ma zdkaznik mnoho moZnosti, ale malo Casu,
ignoruje vSe, co neni néjakym zpusobem nové. Podstatné tedy je pfijit na to, kdo se
muZe zajimat o firemni véc a o co se konkrétné zajima. V ramci jedné typologie
zakaznikd se o nové véci zajimaji ,,inovatofi“ a tzv. ,,early adopters®, Cili vizionafi. Tito
firme chtéji naslouchat, na né€ je proto potfeba se zaméfit a Casem by meélo dojit
k roz§ifeni povédomi o dané véci i na ostatni potencidlni zdkazniky. Jsou to praveé
zdkaznici z vyjmenovanych skupin, ktefi firmé feknou, co je zajimé, umoZni ji navizat

s nimi blizky kontakt a rozvijet vztahy v rdmci CMR/CRM.

Seth Godin (Davey, 2010) v souladu s Newellem (2003) napsal, Ze mySlenka
"fizeni" zdkaznikd je mrtva. Dnes jsou témi, kdo fidi, zakaznici. Podle néj se 1idé stojici
za CRM snazi zmanipulovat, co zdkaznici budou délat, coZ ovSem neni moZné.
Zakazniky nemuaZzeme fidit, ale miZzeme je vést pomoci leadershipu. To vSak se zde
prezentovanou myslenkou CRM (fizeni vztahu k zdkaznikiim) naprosto koresponduje.
Godin fikd, Ze marketing se bézn¢ déla tak, Ze firma vyruSuje lidi, ktefi ji nechté&ji
poslouchat, zatimco by meéla najit takové, ktefi cht&ji pfirozené nasledovat jeji
~mySlenku®. Pokud déld néco, co lidé chtéji ndsledovat, pokud navazuje vztahy
s takovymi lidmi, ktefi cht&ji navazovat vztahy, spoji je do jakési kmenové skupiny
s urCitym zajmem. A pokud miiZe tuto skupinu/kmen vést, marketing se o sebe postard
sam.

Greenberg (2010) pfipomind, Ze nejvice Cloveka dokdze ovlivnit dstné podand
informace z davéryhodného zdroje (word of mouth). Takovou informaci dnes mnoho
lidi hled4 online i u ,,neznamych* lidi napf. na diskusnich férech.

Z pohledu firmy je dileZité zminit, Ze dle Greenberga jejim ,,davéryhodnym
zdrojem*, nebo také ,,opravdovym pritelem* musi byt zdkaznik. Ziakaznik pfinasi
podnéty pro zlepSovani a umozniuje Customer Management of Relationships (CMR).

Pokud firma chce sudspéchem vytvofit aprovozovat kmenovou skupinu,

doporucuje Seth Godin také byt lidsky, autenticky, mluvit pravdu, a byt ve styku

" Godin, S. Seth Godin: How to get your ideas to spread [video]. konference TED [online]. TED
Conferences, LLC, 2007 (natoCeno 2003). [Vid. 17.1.2012]. Dostupné z:
http://www.ted.com/talks/seth_godin_on_sliced_bread.html.
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s lidmi. Kmen loajalnich zakaznikii nemusi byt velky, k dosazeni vlivu staci 1000
skutecnych nasledovnikil - ti maji dalsi ,,kamarady*. Godin radi smifit se s tim, Ze ne
kazdy bude chtit byt, nebo by m¢l byt, ve firemnim kmeni. Sice lze vyuZzit silu
socidlnich médii, ale je zapotfebi skutecného zaméfeni, ¢ili délat jednu véc vyborné a ne
dvé polovicaté a neni tedy potieba vyuzivat vSechny dostupné kandly.

Aby meéla existence firmy smysl, musi byt firma pro lidi nepostradatelna. Toho
firma dosdhne tim, Ze zasdhne mysl lidi, nebot’ je k nim §tédrd, prichdzi se zménou
k lepSimu a na tom co d€la (nebo jak to d€ld) je néco, pro€ s ni lidé redlné€ chtéji navazat

kontakt.

5.4.3.1 Social CRM

Mrazek (2009b) souhlasi s tim, Ze vtdhnout zdkaznika do tvorby strategie se
vyplati, coZ koresponduje s CMR/CRM. Komunikac¢ni kandly, které jsou pro to vhodné,
se oznacuji jako Web 2.0. Ten predstavuje technologie jako blogy, online hry, socidlni
sité, virtudlni svéty adalSi. SlouZzi nejen k informovani zdkazniki o produktech
a k poprodejnimu servisu, ale umoziiuje vtahnout zdkazniky pifimo do vyvoje vyrobku.
Interaktivni a kolaborativni technologie buduji mnohem silngj§i vztah zdkaznika
s firmou, coZ je v souladu s vySe uvedenym Godinovym budovanim kmene. Zdkaznici
nejen maji vyrazné vyssi informacni podporu nez u konkurence, ale firmeé odpadd ¢ast
ndkladu napf. na budovani znacky a propagaci.

V souvislosti s Web 2.0 se objevilo také CRM 2.0 neboli Social CRM (SCRM),
které reaguje na tzv. ,social customer®, tedy zdkaznika, ktery ziskdva informace ptes
socidlni sité achce se aktivné podilet na tvorbé hodnot spolu s podnikatelskym
sektorem. Greenberg (2010) SCRM definuje jako filosofii a podnikovou strategii
podporovanou technologickou platformou, obchodnimi pravidly, procesy a socidlnimi
charakteristikami, navrZzenou tak, aby zdkaznika =zapojila do kolaborativni
(spolupracujici) konverzace, aby tak mohla poskytnout oboustranné piinosnou hodnotu
v davéryhodném a transparentnim obchodnim prostiedi. Jedna se o reakci podniku na
fakt, Ze konverzaci vede (neboli vlastni) praveé zdkaznik.

U SCRM jsou zdkaznickd data rozvijena a aktualizovdna samotnymi zdkazniky.

Zaroveni je firmam umoznéno lépe pochopit chovani svych zakaznika i jejich nazor na
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vyrobek ¢i firmu jako celek napf. na komunitnim webu ¢i blogu14. Social CRM
umoZziiuje mnoho informaci a akci téméf bezndkladové zpfistupnit prakticky ,.kazdému*
zékaznikovi. Vzhledem k soucasnému vyvoji je v SCRM budoucnost, pfesto by vSak
bylo chybou zapominat na tradi€ni komunikacéni kandly, o které maji mnozi zdkaznici
stale velky zdjem.

Tradicni CRM (CRM 1.0) je dle Greenberga (2010) zaloZen na vnitfnim
operativnim pfistupu k efektivnimu fizeni vztaht se zdkazniky, zatimco Social CRM je
zaloZen na schopnosti firmy splnit osobni agendy jejich zdkazniki a zaroven cile
vlastniho business pldnu a vede spiSe k zapojeni zdkaznika nez k jeho fizeni.

Tato dizertacni prace vSak od zacitku chiape CRM tak, jak ho chidpe CMR
i SCRM (s tim rozdilem, Ze SCRM dava vétsi daraz na socidlni sit€). CRM sice
zahrnuje lepsi cileni na zdkazniky, ale pocitd s tim, Ze jde o obousmérnou komunikaci
a ve findle to bude zdkaznik, kdo urci, jak bude vypadat vztah a budoucnost.

Greenberg (2010) vidél rozdil mezi tzv. CRM 1.0 a CRM 2.0 napf. v tom, Ze
novEj$i CRM 2.0 je o strategii a zamétuje se na prostiedi a prozitky, které zdkaznika
pfitahuji k firmé; zatimco CRM 1.0 je o operativnim a taktickém fizeni a zamé&fuje se na
produkty, které uspokojuji zdkaznika. Zde muZe leZet pricina toho, pro¢ CRM neni
plné ¢i efektivné prakticky vyuzZivano. Pokud si jesté pred nékolika malo lety
v zahranici mysleli, Ze CRM odpovida definici 1.0, nemohl byt potencial CRM plné

rozvinut.

" Socidlni CRM. In: CRM portdl [online] [cit. 2012-08-14].  Dostupné  z:
http://www.crmportal.cz/redakcni/socialni-crm.
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5.5 MO a CRM - formy a souvislosti

5.5.1 Trzni orientace reaktivni a proaktivni

Vyzkumy mnohdy definuji MO ze dvou pohledi — reaktivni (responsive)
a proaktivni (proactive). Reaktivni trZni orientace v podstaté znamend zaméteni se na jiz
vyjadiené potieby zakazniki a jejich uspokojovani pomoci nynéjsich zkuSenosti.
vyuziti sou€asného stavu.

Proaktivni trzni orientace naopak hledd nové informace a znalosti a snazi se
objevovat nevyicené, latentni potfeby zakaznikl. Proaktivni piistup je charakterizovan
objevovdnim, zménami, inovacemi, riskovinim a je tedy zameéteny na vyzkum. (Tsai
akol., 2007) Zda se byt pro MO i CRM nezbytnosti. To potvrzuji i Karlicek a kol.
(2013), podle kterych reaktivni MO neni v dlouhodobém horizontu dostacujici. Uvadeéji
také, Ze rozdilem mezi proaktivni MO a produktovou koncepci (ta se zameéfuje na
neustdle zdokonalovani produktl) je, Ze produktovd koncepce se soustfedi hlavné
na produkt a opomiji zdkaznika. Proaktivni MO se soustfedi jak na produkt, tak na
zdkaznika a produktové inovace provadi pomoci anticipace skrytych zdkaznickych
potieb.

Zelong a kol. (2014) se zabyvali zkoumdnim technologického vyzkumu
a vyuzivani technologii. VyuZivani technologii podle nich odkazuje na vylepSeni
aroz$ifeni stdvajici technologické zdkladny, zatimco technologicky vyzkum se
zaméfuje na vyvoj novych technologii. Zelong a kol. (2014) zjistili, Ze interakce
vyuzivani technologii a technologického vyzkumu md negativni vliv na vykonnost
podniku ve firmach s reaktivni trzni orientaci, zatimco pozitivni vliv ma na firmy

s proaktivni trzni orientaci.

5.5.2 Market-driving versus market-driven

Existuji dvé primdrni formy trzni orientace: MO fizend trhem a MO trh fidici.
Orientace market-driven (fizend trhem) odpovidd reaktivni obchodni logice a zahrnuje
vztahy k zakaznikim, pfi kterych je firma schopnd se ucit a adaptovat. Takové firmy
jsou casto v zdvislé dodavatelské roli a maji silné provozni vazby se svymi hlavnimi

odbératell.
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Naopak orientace market-driving (trh fidici) odpovida proaktivni obchodni logice
zdlraznujici schopnost firmy vyvinout radikalni inovativni obchodni koncept
a produkty, které ovlivni nebo dokonce vytvoii trhy. To vyzaduje partnerstvi
a spolupracujici u€eni se spolecné s hlavnim odbératelem. Tento pohled vSak vyZaduje

jesté vice empirickych dikazt. (Tuominen a kol., 2004) Vice také na strané 73.

5.5.3 CRM ofenzivni a defenzivni

S CRM souvisi ofenzivni a defenzivni strategie. Za ofenzivni strategii se
povazuje ziskavani zakaznik(l ¢i podnécovani jejich pfesunu od konkuren¢ni znacky.
Zatimco duraz na zdkaznickou spokojenost a udrZeni zdkaznikd je oznaCovan jako
defenzivni strategie. PfestoZe vétSina firem vyuZivé obé¢ strategie, souc¢asnd konkuren¢ni
situace poutd zvySenou pozornost k defenzivni strategii, kterd firmam pomaha ochranit,
co jiz maji, a kterd byla znacné rozvinuta v CRM a v orientaci na zdkaznika. (Stefanou,

Sarmaniotis a Stafyla, 2003)

5.5.4 Udcici se organizace

Ucici se organizace jsou vedeny sdilenou vizi, kterd soustfed’uje energii jejich
Cleni na vytvareni nadstandardni hodnoty pro zdkazniky. Tyto firmy soustavné
nabyvaji, zpracovdvaji a Sifi celou organizaci znalosti o trzich, produktech,
technologiich a obchodnich procesech. Nevéhaji se ptat na pfedpoklady a presvédcenti,
kterd o nich existuji. Jejich znalosti jsou zalozené na zkuSenostech, pokusech
a informacich od zakaznikl, dodavatell, konkurentd a jinych zdroji. Diky komplexni
komunikaci, koordinaci a procesum, které fesi konflikty, tyto organizace dosahuji
sdileného vykladu informaci, ktery jim umoZiuje pohotove jednat, presveédCiveé vyuZzivat
piileZitosti a zneSkodnovat problémy. Ucici se organizace jsou mimoiddné svou
schopnosti predvidat a vytvaret piileZitosti na turbulentnich a tfiSticich se trzich. (Slater

a Narver, 1995) Spojuje se v nich tedy market-driven a market-driving pfistup a tim

dosahuji dspechu.
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Podle Slatera a Narvera (1995) je MO podstatnym kulturnim zdkladem ucici se
kulturu, ktera:

1. dava nejvyssi diraz na ziskové vytvareni a udrzovanim nadstandardni hodnoty
pro zakazniky, zatimco zvazuje zajmy ostatnich stakeholderu;

2. poskytuje normy chovdni tykajici se organizacniho vyvoje a schopnosti reagovat
na trzni informace.

Zaveéry vyzkumu, ktery provedli Nikoomaram a Ma'atoofi (2011), zase ukazuji, Ze
ucici se organizace md vyznamny a pozitivni vliv na trznf orientaci firmy. Jinymi slovy,
silny zdvazek k uceni, oteviend mysl a sdilené vize vedou k posileni MO (malych)
firem.

Podle Farrella a Oczkowskiho (2002) je pro firmy, které chtéji zlepsit sviij vykon,
MO duilezit&jsi nez ucici se orientace, ne proto, ze by bylo snadnéjsi ji vyvinout, ale
proto, Ze silnd MO reflektuje jak chovani, tak hodnoty, zatimco ulici se orientace
reflektuje pouze hodnoty. To znamen4, Ze silnd MO zahrnuje hodnoty ucici se orientace
a uplatiiuje je v chovani, které firmu piimo obohacuje.

Kohli a Jaworski (1990), Day (1994) a Sinkula (1994) argumentuji, Ze MO coby
souhrnny hodnotovy systém organizace, nabizi silné normy pro sdileni informaci
a dosahovdni jednotného vyznamu.

Efektivni organizace jsou dle Slatera a Narvera (1995) sestavou manaZerskych
praktik, které pomahaji rozvoji znalosti, jez jsou zakladem konkurencni vyhody. MO,
doplnéna hnaci silou podnikatelského piistupu, nabizi kulturni zdklad pro uceni
organizace. Nicmén€, MO a podnikdni museji byt doplnény pfisluSnym klimatem
k vytvoreni ucici se organizace. Autofi popisuji proces vyvoje a pouZiti novych znalosti
pro zlepSeni vykonu a nabizeji soubor organizac¢nich prvku, které zahrnuji ucici se
organizaci.

Organizacni uceni na nejzdkladngj$i drovni znamend vyvoj novych znalosti
a porozumeéni, které maji potencidlni vliv na chovani. Slater a Narver (1995) uvadéji
rozdilné typy uceni. Adaptivni u€eni (Senge, 1990), neboli jednosmérné uceni, piip.
single-loop (Argyris, 1977) je nejzdkladnéjsi formou uceni. Objevuje se u souborl
rozpoznanych 1inerozpoznanych omezeni (napf. meze uceni), které odrazeji

pfedpoklady organizace oni a o prostiedi. Plodné uceni (generative — Senge 1990,
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double-loop — Argyris 1977) — dvousmérné (¢i dvousmyckové) se objevuje, kdyz se
organizace neboji povazovat za chybné zastaralé predpoklady, které se tykaji jeji mise,
zakaznikQ, schopnosti nebo strategie. VyZaduje vyvoj novych zptusobt pohledu na svét,
zalozenych na porozumeéni systémim a vztahlim, které spojuji kliCové udélosti.
Systémové mysleni uci organizaci zaméfovat se na vzdjemné vztahy a dynamické
procesy zmeén.

Nicméné, trvalé plodné uceni se pry zdd byt nedosazitelnym cilem. Bhide (1986)
podotkl, Ze pftilezitosti k dosaZeni trvalé vyhody diky vynikajicimu strategickému tahu
jsou neobycCejné vzicné. Revolucni obdobi plodného uceni ma tedy poskytnout ,,0kno*
konkurenéni vyhody, které muze byt udrzovdno oteviené pouze diky neustidlému
zlepSovani. Pripadné se toto ,,okno* muze zalit zavirat, kdyZ znalost dané inovace
pronikne ke konkurenci. (Slater a Narver, 1995)

Adaptivni uceni by mohlo vice souviset s reaktivni a trhem fizenou (market-
driven) MO a defenzivni strategii CRM, zatimco plodné uceni s proaktivni a trh fidici
(market-driving) MO a ofenzivni strategii CRM. Pfi bliz§im pohledu vSak lze fici, Ze
plodné (systémové) uceni v sob& zahrnuje také adaptivni u€eni a vyhody reaktivniho
i proaktivniho pfistupu.

Day vyzdvihuje market-driven pfistup, ktery diky svému externimu dirazu na
rozvijeni informaci o zdkaznicich a konkurenci ddvé firmé dobré postaveni, aby mohla
predvidat vyvojové potieby zakaznikli a odpovidat na né€ novatorskymi feSenimi.
V podstaté jde o vyuZiti informaci z dosavadniho chovani pro odhad budouciho chovani
¢i potreby a ziskdni ndskoku pfed konkurenci jistou inovaci. Jde tedy o plodné uceni
a zdrovenn bezpecné vyzkouSeni market-driving pfistupu. Day (1994, str. 43) fika:
»Irhem fizend kultura podporuje hodnotu dokonalého trzntho zpravodajstvi
a nezbytnost funkéné koordinovanych postupti, smérovanych k dosazeni konkurencni

<

vyhody.“ Tato schopnost ddvd trhem fizenym organizacim vyhodu v rychlosti
a ucinnosti reakci na pfileZitosti a hrozby. Z toho vyplyvd, Ze trzni orientace je skryté
ucici se organizaci (Slater a Narver, 1995).

V tomto smyslu je uzite€né zejména plodné uceni, které vyzaduje vyvoj novych
zpusobu pohledu na svét, zalozenych na porozuméni systémum a vztahim. Narver

a Slater souhlasi s mnoha védci a manaZery, ktefi zastdvaji minéni, Ze organizacni uceni

muZe byt jedinym zdrojem konkuren¢ni vyhody.
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SpoleCnosti se silnou trzni a uclici se orientaci jsou schopny identifikovat
areagovat na explicitni i latentni potieby trhu. Tyto schopnosti zesiluje kombinace
adaptivniho a plodného uceni. Proto se MO definuje z reaktivniho i proaktivniho

pohledu. (Silva a kol., 2009)

Organizacni ucenf je tiistupiiovy proces, ktery zahrnuje ziskdvani, Sifeni a sdileny
vyklad informaci (Slater a Narver, 1995). Stejny piistup k potifebé neustidlého uceni
najdeme i u CRM.

Vysledky Keskina (2006) ukazuji, Ze inovativnost firmy pozitivné ovliviiuje
firemni vykon; ucici se orientace pozitivné ovliviiuje inovativnost; MO pozitivné
ovliviluje ucici se orientaci; ucici se orientace zprostiedkovdva vztah mezi MO
ainovacemi; a MO nepfimo ovliviiuje podnikovy vykon prostfednictvim inovaci
a uceni.

Narver, Slater a Tietje (1998) predpoklddaji, Ze MO by mohla byt rozvijena
prostrednictvim organizacniho uceni. Navrhuji dva pfistupy ke zlepSeni MO. Prvnim je
zavedeni principit MO, které jsou komunikovany pomoci vzdélavani zaméfeného na
rozvoj potiebnych dovednosti a znalosti. Druhy pfistup se zaméfuje na piimou interakci

s trhem a na uceni se o zakaznicich a konkurentech.

Koncept ucici se organizace je aplikaci znalostniho managementu (KM). ,, KM
je proces, kterym organizace vytvareji hodnotu prostfednictvim intelektudlniho
a znalostnitho kapitdlu. Jde pfedevSim o vymeénu znalosti (ne informaci) mezi
jednotlivymi zaméstnanci, oddélenimi a dokonce i firmami. Dulezité je, aby si lidé
dokdazali uvédomit, Ze sdilenim znalosti ziskaji vSichni (win-win).* (Chlebovsky, 2005,
s. 23) CRM a KM se prolinaji, nebot’ tspésnost koncepce CRM je zdvisld na funkéni
koncepci KM. Databdze informacniho systému CRM umoziiuje shromazd’ovat a sdilet
znalosti o zdkaznicich a se zdkazniky. U CRM 1 u KM mad rozhodujici dlohu lidsky
faktor. Zameéstnanci musi chdpat, Ze sdileni znalosti neni prostfedek kontroly jejich

prace, ale prostfedek umoZziujici rychlejsi firemni rozvoj. (Chlebovsky, 2005)
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Rossler (2010) uvadi, Ze v procesu utvafeni uici se organizace hraje vyznamnou
roli firemni kultura, kterd se dzce spjata se strategickym fizenim. Ddle popisuje pét
disciplin, které ucici se organizace musi zvladnout dle Petera Senge:

e Osobni mistrovstvi, tj. schopnost jednotlivct pracujicich v organizaci ucit
se a rozvijet.

e Price s mentdlnimi modely, které pfedstavuji hluboce zakofenéné osobni
predstavy jednotlivca o svété kolem nich.

e Tvorba jednotné vize, sdilené vSemi zaméstnanci, ktera pak pusobi
motivacné.

e Tymové ucleni. Manazefi organizaci jsou odpovédni za budovini
atmosféry vzdjemné diveéry a z ni vyplyvajici dobré vztahy mezi
prislusniky tymu.

e Systémové mySleni pomédhd analyzovat uddlosti, naucit se chépat jejich
podstatu a adekvitn€ na né reagovat. Je tedy pfedpokladem pro kyZené

plodné (dvousmyckové) uceni.

5.5.5 Velikost firmy

Literdrni zdroje se vétSinou shoduji v tom, Ze malé firmy maji jakousi pfirozenou
konkuren¢ni vyhodu, Ze jsou bliZze zdkaznikovi, 1épe znaji jeho potieby, Casto mu
pfipravuji feSeni na miru, jsou pruznéj$i a své vnitini procesy mohou fidit snadnéji.
(Sembera, 2008) Majitelem firmy muaZe byt rozeny a davéryhodny obchodnik, ktery na
zéklad¢ intuice dokdze skutecné fidit vztah se zdkaznikem, neustdle sleduje procesy
anabizi to pravé ve sprdvny okamzik. Problém je vSak toto umeéni pfenést ina
spolupracovniky, proto s ristem firmy dochazi k problémum.

Kdyz firma roste, pfibyva zaméstnanct, interni procesy jsou komplikovanéjsi
amezi jednotlivymi oddélenimi dochdzi ke komunikacnim problémim. CRM je
povazovano za zpusob, jak se na tyto problémy pfipravit. Navic sdileni stejnych hodnot
umoziuje zaméstnancum firmy pfirozenéji ,,tdhnout za jeden provaz*®.

Malé firmy mnohdy diky CRM dynamicky rostou a pak tuto schopnost v urcitém
bod¢ ztraceji, nebot nedokdzi promitnout toto latentni ,uméni” z jeho nositele do

zbytku organizace, jak uvadi i Stransky (2001). Praveé zde lezi nejCastéjSi kdmen urazu.
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Nestaci jen implementovat software, je tfeba vytvofit strategicky rdmec, optimalizovat
firemni procesy, vyuZzit moderni komunika¢ni kandly (Internet, E-mail, call centrum),
neustdle vyhodnocovat minulé chovani zdkaznikli v kombinaci se znalosti chovani
Sir§ich skupin a hlavné€ nadchnout pro novou filosofii v§echny pracovniky a pomoci jim
sZit se s ni.

CRM poméhd firmdm teZit z perfektni znalosti zdkaznika. Berry (2003) uvedl, Ze
malé a stfedni podniky mohou velmi tézit z piinosi CRM a to tak neni vyhrazeno
velkym firmdm. MoZné je zde i vyuZiti tzv. ,,CRM za korunu* (Chlebovsky, 2005,
viz strana 90). Je tfeba redln¢ se stit zdkaznicky a trZzné€ orientovanou firmou.
zakazniki. MO muaZe dopomoci malym firmdam k dspéchu tim, Ze jim poskytne
celofiremni ramec pro stanoveni cilii, rozhodnuti a pro akce. Tento rimec muZe mit
zésadni vyznam pro vykonnost, protoZze malé podniky obcCas postrddaji systematicka
rozhodnuti a strategické mySleni (Pelham a Wilson, 1999) a prave trZzné orientovand
firma ma dobfe uspofddand strategickd a taktickd rozhodnuti, kterd jsou navic zaloZena
na zdkaznické definici hodnoty (Oudan, 2007).

Zameéfeni na silné stranky a silnou trzni orientaci — na inovace, flexibilitu a vySsi
pfidanou hodnotou pro peélivé cilené skupiny zdkaznik(l — se zd4 byt prosp&sné. Usili
o formalizaci, koordinaci a fizeni - spolu s dirazem na strategii inovaci, trZnich

vyklenku i diferenciace - by mélo zvysit trzni orientaci. (Pelham a Wilson, 1999)

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

Kromé velikosti firmy se také diskutuje o tom, zda jsou CRM a MO prospésné pro
oba typy podnikua, které se 1isi urenim své produkce. Prvnim typem jsou takové
podniky, jejichZ zdkaznici jsou zdroven konecnymi spotiebiteli (business-to-customer,
B2C, ptip. business-to-consumer). Druhy typ pfedstavuji podniky, jejichZz zdkazniky
tvoii dal$i podniky (business-to-business, B2B). (Lehtinen, 2007)

Pivoda (2010, s. 6-1) uvadi: ,Pramyslovy trh je tvofen vSemi (dodavateli
i odbérateli = zdkazniky), ktefi proddvaji a nakupuji zbozi a sluZzby za ucelem jejich
vyuziti pii vyrobé dalSich vyrobkii asluzeb urcenych k prodeji, pfipadné pronajmu

jejich kone¢nému spotiebiteli. Pokud je zdkaznikem firma a musi vyuZit napt. leteckou
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piepravu pro svého zameéstnance, patrn€ ji vyuziva pro naplnéni své Cinnosti, de facto

jako soucast vstupt do svého findlniho produktu, tedy je to oblast B2B.

Peppers (2007) tvrdi, ze na CRM mulze byt nahliZzeno jako na fizeni vztaha

s kontakty, nebot’ 1lidé (kontakty) kupuji produkty piimo na trhu B2C nebo jako

reprezentanti firem na trhu B2B. Zdkaznik je vZdy kontaktem, ale kontakt na trhu B2B

nemusi byt zdkaznikem. Dale Peppers (2007) ptredkladd sedm hlavnich rozdild mezi

CRM ve svéte B2C a ve svéte B2B:

1.

Ve svété B2B existuji vztahy ve vztazich. Firma jako takovd nemuZe udélat
rozhodnuti, dé€laji ho vzdy lidé uvniti firmy. Peppers a Rogersovd (2004)
pfisli s metodou ,,I.D.I.C.", kterd obsahuje Ctyti kroky pro vytvofeni a fizeni
vztahu k zakaznikam:

a. identifikace zakaznik,

b. diferenciace zdkazniku,

c. interakce se zakazniky,

d. prizpisobovani se zakaznikiim.
V prostiedi B2B je velkou vyzvou jiz prvni krok (identifikace zakazniku),
protoZe je potieba najit osoby, které maji rozhodovaci odpoveédnost. Mohou
to byt piimo rozhodovatelé, Ci ovliviiovatelé atd.
Dal$im rozdilem je, Ze firma na B2B trhu mé obvykle jen nékolik velkych
zakaznikQ, proto pro ni nejsou vhodné statistické nastroje pouzivané v ramci
B2C CRM.
Tretim rozdilem je postupny rozvoj prodeji. Jeden kontakt je pouhym
odrazovym mustkem pro ziskani dalSich kontaktt uvniti organizace.
Ctvrtym rozdilem je sloZitost kandld. Na B2B trzich je proces distribuce
extrémné komplexni.
Jinym rozdilem je znalostni (knowledge-based) prodej. Vzhledem k tomu, Ze
produkty a sluzby proddvané v ramci B2B trhu jsou Casto velmi sloZité, je
vyhodné zalozit prodejni proces na vzdélavani a Skoleni zdkaznikd, a to
mnohem vice nez v B2C.
Dalsi odlisnosti je mald frekvence ndkupt. Na trzich B2B je doba mezi
jednotlivymi ndkupy delsi a tak firmy vénuji CRM velké usili, aby vytvoftily

prubézny proud sluzeb, které umozni udrzovat vztahy se zdkazniky.
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8. Pomoc klientim s jejich vlastnim fizenim davad ve vztazich B2B konkrétn{
smysl. Tim, Ze firma pfizpusobi vztahy se zdkazniky tak, aby se jejich

podnikdni do ur€ité miry fidilo samo, jim nabizi velkou pfidanou hodnotu.

Prvky fizeni vztahl se zdkazniky mohou mit na trzich B2B jinou formu neZ na
trzich B2C, ale zdkladni pojeti je stdle stejné: pochopit zdkazniky, vytvofit strategii
a pak zajistit funkce lidi, procest a technologii (Davey, 2007). Perin a Sampaio (2001)
zkoumali vliv tif dimenzi MO (tvorba trzniho zpravodajstvi, Sifeni této trzni inteligence
a schopnost reakce na trh) na vykon a zjistili pfinosy pro firmy na obou typech trhu

(nejvétsi vliv méla reakéni oblast, tj. prizptsobeni se zdkaznikovi). (Silva a kol., 2009).
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5.6 CRM aMO

Firmy se pohybuji v globalnim a hyperkonkurenc¢nim trznim prostfedi. Trendem
se stalo dslovi ,,mysli globdlnég, jednej lokdln&®, které v sob& zahrnuje potiebu peclivé
segmentace trhil a to tak, aby se firma zaméfila na atraktivni zdkazniky, tedy na ty, se
kterymi mize dosahovat vyznamnych trzeb. (Lostdkova, 2006; Lostakova a kol., 2009)

Jiz v 90. letech se zdlraziiovala spokojenost zdkaznika. Rizeni pomoci
spokojenosti zdkaznika se vSak muze stat problémem, jakmile zane spole¢nosti branit
v rozvoji vlastnich schopnosti. (Storbacka a Lehtinen, 2002) Z pochopitelnych divodu
neni mozné zdkazniky nechat, aby vSe rozhodovali za firmu (protoZe firma musi
naplnovat cile svych vlastnik(l), stejné tak ale firma neni schopna zcela fidit své
zakazniky. MiZe vSak fidit vztahy se zakazniky a vytézit ze vzdjemného ovliviiovani to
nejlepsi pro obé strany.

Firma orientovand na zdkaznika a firma orientovand na trh — zde je moZné
ocekavat spojitost. Pfesto pojmy ,,trzni orientace® a ,,fizeni vztahd k zdkaznikim®, ac
znéji podobng, nejsou zcela totozné. Nicméné pii porovnani vySe zminénych prvku
CRM (lidé, obchodni procesy, technologie, obsah) a prvka MO (orientace na zakaznika,
konkurenci a interfunk¢ni koordinace) je vidét, Ze jsou sice vyjmenovany jinak, ale jsou
si svym obsahem velmi podobné. Koncepce CRM ikoncepce MO také zduraziuji
dlouhodobost a ziskovost.

V jaddru marketingové koncepce je trzni orientace (Karlicek a kol., 2013). Jako
filosofie marketingu je chapana trzni orientace zaloZend na jejim podfizeni zakaznik(im.
(Koudelka a Vdvra, 2007, s. 11) CRM je také v souladu s marketingovou koncepci.
Jelinkova (2006) uvadi, Ze vramci filozofie CRM se firma zaméfuje na potieby
zakaznik, misto na produkt a tyto potieby chce uspokojovat efektivnéji nez

konkurence.

MO a CRM jsou bézné teSeny jako odde€lend teoretickd pojeti a Casto jsou
pouzivdny v marketingu business-to-consumer. Tuominen a kol. (2004) se proto
zaméfuji na vztahy business-to-business. Zaroven pracuji v souvislosti s MO s pojmem
Customer Intimacy (CI) viz strana 62 této dizertacni prace. Uvadéji, Ze by meéla
existovat silnd positivni asociace mezi MO a CIL Kromé toho je tato souvislost

ovlivilovdna trznim zaméfenim a priijatou obchodni logikou (reaktivni, proaktivni).
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Vedeni spolecnosti dle nich musi peclivé propojit postoje firmy, jeji MO a v podstaté
1 CRM, coZ podporuje v této dizertani praci oveérovanou teorii o souvislosti téchto
pojeti.

Vysledky vyzkumu Tuominena a kol. (2004) prokazuji, Ze proaktivni ¢i reaktivni
piistup a zaméfeni na trh ovliviiuji typ a miru MO, a navic ovliviiuji souhru mezi MO
a blizkymi vztahy se zdkazniky.

Studie Tuominena a kol. (2004) se také zabyvala tim, jak mohou tfi faktory MO
pfedpovidat nizké Ci vysoké CI a bylo potvrzeno, Ze schopnosti MO ve spoleCnosti silné
ovliviiuji rozvoj efektivnich cest k fizeni zdkazniki. MO je tedy schopna tvorit CI
anejen proto se stdva pro spoleCnost konkurencni vyhodou. Tento vyzkum pfispiva
k ptemosténi mezery mezi MO a customer relationship marketingem. CI 1 MO dle
studie zavisi na strategickém postaveni spole€nosti, zda je proaktivni ¢i reaktivni a na
jejim zameéteni na trh. (Tuominen a kol., 2004)

Zminéné vysledky vyzkumu maji také manaZerské uplatnéni. MO-CI ramec
dokazuje, Ze management musi rozvinout odpovidajici spojeni mezi obchodni logikou
(reaktivni, proaktivni), firemni kulturou, profilem trZni orientace, marketingovymi
schopnostmi a vztahy se zdkazniky. Jakykoli rozpor mezi témito kliCovymi prvky by
snizil potencidlni konkurencni vyhodu spole¢nosti. (Tuominen a kol., 2004) S tim
v podstaté souhlasi dals$i Clanek, ktery tikd, Ze spoluprdce mezi oddélenimi, Sifeni
trznich informaci a manazerskd podpora trzni orientace jsou dulezité pro jeji vyvoj.
(Conduit a Mavondo, 2001)

MO firmy pozitivné€ ovliviluje pracovni postoje prodejci. Manazefi také ovliviiuji
prodejcovu orientaci na zdkazniky a prodejcova orientace na zdkazniky ovliviiuje
pramyslové zakazniky. (Jones a kol., 2003)

Vysledky Cerpané z dotaznikovych akci podle Coltmana (2007) naznacuji, Ze
maji-li byt CRM programy uspéSné, je zapotiebi se zamefit na skryté a nejasné
zékaznické potifeby a posilit proaktivni trzni orientaci. To samé fikaji i Tomek
a Vavrovda (2007b), ktefi pfipominaji, Ze je potfeba sousttfedit usili na uspokojeni

stavajicich i latentnich potieb zakazniku.
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Tomaskova (2005a) zminila, Ze MO muaze byt charakteristickd prabéznou
povahou, coZ by znamenalo, Ze organizace jsou flexibilni pfi zvySovdani i sniZovani
rozsahu MO a 1isi se pouze mirou MO. Pak se nabizi otdzka, zda miZe organizace byt
trzné orientovand piili§ a jakd mira MO je optimalni. S odpovédi mize firmam pomoci
1 bliz8§i vazba na zdkazniky (CRM). Narver a Slater (1990) a Kohli a Jaworski (1990)
zjistili, ze v urCitém bod€ bude piiristek ndkladi na zvySeni MO pievySovat zisk
plynouci ztakové miry MO. I pfes podobné kritiky vSak prevlddd ve vé&tSiné
publikovanych praci ndzor, Ze MO ma na organizaci pozitivni efekt.

Gray, Matear, Boshoff a Matheson (1998) upozoriiuji, Ze v malo konkurencnim
prostiedi maze byt vyrobni orientace ziskové&j$i nez orientace na zdkaznika obsaZena
v MO. Co se tykd CRM, Lehtinen (2007) uvadi, Zze CRM je vhodny spiSe pro soucasnou
ekonomii nadbytku a s tim souvisejici konkurenci. Dle Kozdka (2011) se také na
stagnujicich trzich da konkurenceschopnost firem udrZet predevsim rozvijenim vztaht
se stdvajicimi zdkazniky. CRM je tedy pro dneSni dobu vice neZ vhodny pfistup

a v nemonopolnim prostfedi je pfistupem nevyhnutelnym.

Jednotlivé ptistupy k MO se shoduji na faktu, Ze MO obsahuje ziskdvani a Sifeni
trznich informaci. Vé&tSina dostupnych studii ddle povaZuje za nejvyznamné&js$i prvky
MO orientaci na zakaznika, orientaci na konkurenci a interfunk¢éni koordinaci.
V soucasné dobé¢ jsou prvky MO rozS$ifeny i o dalsi stakeholdery. Toto pojeti odpovida
zde predklddanému pojeti CRM. Firma je pln€ zdkaznicky a trZzn€ orientovand, sleduje
konkurenci, aby mohla nabidnout zdkaznikovi pfidanou hodnotu, jeji vnitini procesy
jsou bezchybné sladény. Tomek a Vavrova (2007a) shrnuji, Ze zakladnim
predpokladem tspéchu CRM neni nic jiného nez to, aby myslenka orientace firmy
na zakaznika pevné zakotvila v mysleni vSech, kteri se podileji na realizaci trzni

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

Uspéch zavedeni MO a CRM do praxe miiZe byt limitovany. Mnohé niZe uvadéné
divody u CRM plati i pro MO (a naopak).

Jednim z divodii pro¢ CRM mnohde nepfineslo pozadované zisky je paradoxné
jeho proslulost, diky niZ je ndlepka ,,CRM* voln¢€ pouZivdna pro cokoli, co né&jak
souvisi se zaméfenim na zakaznika. Mnozi primyslovi odbornici neznaji obvyklou
definici CRM a povazuji CRM za zélezitost technologii, proces segmentace zakazniku
nebo prodejni usili. I mnozi marketéfi si mysli, Ze CRM je jen propracovangjsi
databdzovy marketing, coZ neni pravda. (Newell, 2003)

Filozofie CRM je dle Ryals a Knox (2001) zaloZena na:

e vztahové orientaci

e udrzeni zdkaznik

¢ nadstandardni  hodnoté¢ pro  zdkaznika  vytvofené  procesnim
managementem

e IT coby technologii umoZiujici pozndvani a fizeni znalosti o zdkaznikovi.

Pojem trzni orientace (MO) je naopak mén¢ zndmy. I kdyZ si zamé&stnanci firem
dokazi ptedstavit ,,jakousi* orientaci firmy na trh, implementaci v této dizertacni praci
predstavené koncepce MO se mnohé firmy v CR strategicky nezabyvaji'.

V pojeti marketingové strategie CRM stdle pretrvava urcitd nejednotnost. Payne
a Frow (2005) zjistili, Ze mezi manaZery existuji v pohledu na CRM znacné rozdily,
které 1ze shrnout do dvou zdkladnich hledisek:

1. CRM vnimany dzce a takticky coby dil¢i technologické feSent,
2. CRM jako filozofie fizeni vztaht se zdkazniky.

Autofi posledni doby se zabyvaji obéma sméry a také se pohybuji mezi nimi.
Prvnim uvedenym se zabyvali nektefi prodejci piisluSného software. Pro vyuZiti vSech
piinost CRM je vSak tieba jej chdpat komplexné a je potieba jej spravné definovat.
Jediné¢ tak je mozné ho dostate¢né implementovat.

Jak jiz bylo naznaceno, lidé si mohou myslet, Ze CRM znamena pouze softwarové
feSeni Ci elektronickou komunikaci se zdkaznikem a podle toho jednat. Napf. v u¢ebnim

textu Koudelky a Vavry (2007, s. 30) je Customer Relationship Management povaZovan

' CHALUPSKY, V.; KANOVSKA, L.; SIMBEROVA, 1; TOMASKOVA, E. Vyzkum implementace
trini orientace u high-tech firem. Interni materidl grantového projektu GACR, registracni Cislo
402/07/1493.
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za ,integrovany rezim péce o jednotlivé zdkazniky prostfednictvim plynule rozvijenych

113

relaCnich databdzi“. Hommerova (2009) publikovala vysledky studie, ve které 86 %
respondentti popsalo CRM jako podnikatelskou strategii Ci filosofii a 14 % jako
technologii. Toto zjiSténi je pozitivnim znamenim (je vSak potfeba zduraznit, Ze
vyzkum se specializoval na oblast bankovnictvi), protoze pokud by se firma zamé&fovala
spiSe na technické aplikace, neZ na zvySovani hodnoty pro zdkazniky, pak by CRM
nenaplnil oCekdvani. (Freeland, 2003) Tomek a Vavrova (2007a) spravné podotkli, Ze
CRM je tfeba chdpat jako prohloubeni podstaty principi marketingu, nikoliv jako

zavedeni nového principu €i ,,samospasitelného* software.

Pravé zaméfeni na technologie misto na vizi, strategii a jeji plnéni byva divodem
pro¢ se implementace CRM setkaly s netdspéchem. Vyznam mise a vize pro trZni
orientaci zduraznuji napf. Candemir a Zalluhoglu (2013). Také se stava, Ze je
implementace CRM zaméfena pouze na nekteré podnikové oblasti, je osamocenym
prvkem bez ndvaznosti na dal$i dimenze podniku ¢i nerespektuje stdvajici stav fizeni
(Kopftiva, 2001).

Dutvodem problémt mohou byt také zvySujici se naroky na dokonalost CRM.
(Freeland, 2003) DalSim problémem je samotnd implementace a chut’ (¢i spiSe nechut)
lidi néco skute€n€é ménit. Neni totiZz mozné se chovat nové, pokud se v prvni fadé
nezacne noveé myslet (Storbacka a Lehtinen, 2002) a zacit nové myslet neni jednoduché.
Pokud uZ se to podaii top managementu, musi jeSté¢ presvédcCit své podiizené (a to

vSechny), aby si novou filozofii vzali skute¢né za svou.

Lidsky faktor ma dle autorky této prace na tspéch CRM i MO zcela zasadni vliv.
Lehtinen (2007) uvadi jako duvody netdspéchu CRM Spatnou akceptaci ¢i nepochopeni
ze strany zameéstnancu ¢i managementu, setrvani v podnikové kultufe orientované na
produkt nebo nevhodné fizeni samotného projektu implementace. Navic pifinosy CRM
neni snadné mefit. I ve vyzkumu Hommerova (2009) respondenti uvadeli jako jeden
z nejvetsich problému nutnost rekvalifikace zaméstnancu.

Jak potvrzuje Mrizek (2009b) je podstatna &ast firem v CR stale produktoveé

zamérena. Zabyvaji se vykazovanim udaji o prodeji na jednotlivé produkty, zatimco
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analyza kdo a pro¢ dany produkt kupuje, jak se o ném dové&d¢l a co by si dal ptdl, je
Casto druhotadd. PloSné kobercové ndlety na klienty jsou piekvapivé rozSitené
i u vyspélych spolegnosti. Casto chybi vEasné a smysluplné zahrnuti zp&tné vazby do
zékaznickych dat a jeji uZiti jako cenny vstup pro data-mining. Autor také postuluje, Ze
se malo vyuzivd CLTV neboli celoZivotni hodnota zdkaznika pro podnik. Nejbonitn&jsi
zdkaznik je analytickym CRM vyhodnocovan dle historickych trzeb - médlokde je pfidan
i budouci potencidl.

Analyticky CRM vsak jiZ znamena urCity pokrok v rdmci tif oblasti systémt CRM
(Xu a Walton, 2005; ManagementManial(’):

e Operativni CRM - zejména podpora procesi prodeje, marketingu
a zdkaznickych sluzeb, tzv. ,front office”. Ten, kdo je v kontaktu se
zakaznikem, ma k dispozici informace sesbirané ze vSech kontaktd zdkaznika
s firmou. Plusem je moZnost prizpusobit se zakaznikovi a zlepsit reakce na jeho
potieby (tzv. 100% zamé&feni se na zdkaznika).

e Analyticky CRM - analyza dat o chovani zdkaznik(, napiiklad analyza
marketingovych kampani, hleddni novych prodejnich piileZitosti, predikce
chovani zdkaznik(. Pomahd segmentovat zdkazniky a vyvinout piislusné
marketingové strategie (tzv. 360° pohled na zdkaznika).

o Kolaborativni (spolupracujicii CRM - komunikace se zakaznikem
prostfednictvim riznych komunikacnich kanald, optimalizace této komunikace,
sdileni informaci o zdkaznikovi uvnitf spoleCnosti. CRM systémy jsou
integrovdny s celopodnikovymi systémy a mohou byt dokonce roz§ifeny na
partnery tak, aby umoZnily reagovat na zdkaznikovy potieby vSemi prodejnimi
kandly. Dle Mrazka (2009a) se jednd o rychlé a zabezpeclené Sifeni vhodnych

klientskych informaci na odpovidajici mista ve firme.

Tento vycet mé svoji logiku, je z ného vSak patrné prioritni zaméfeni na prode;.
Pokud by byl takto izolované€ chdpédn bez vySe zminéného hodnotového zdkladu a pfijeti
filosofie CRM v celé organizaci, nejednalo by se o skutecné CRM, jak ho na zdkladé

///// v

mnohych autorti vysvétluje tato dizertacni prace. Dlouhodobé dspéchy CRM piinasi az

' CRM (Customer Relationship Management). In: ManagementMania.com [online].
ManagementMania.com, c2011-2012. [cit. 2012-08-13]. Dostupné z:
http://managementmania.com/cs/customer-relationship-management.
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po skute€né zméné pfistupu, kdy zdkaznik citi, Ze nejde o pretvarku, ale Ze firme
skute¢né jde o jeho dobro. Jak uvadi Kotler (2003, s. 121): ,,Pfili§ mnoho podnika chape
technologie jako zazracny 1€k, ktery jim pomuZe prekonat Spatné navyky. Ale kdyZ do
starého podniku zavedete nové technologie, vysledkem bude pouze nakladnéjsi stary
podnik. Podniky by nemeély investovat do CRM diive, neZ projdou reorganizaci
azméni se na podniky zameétfené na zdkaznika. Jediné pak dokdZi ony i jejich
zamestnanci tento koncept spravné€ vyuZzivat.“ A pfesné tak to je, vSe zdlezi na lidech

v organizaci a na tom, do jaké hloubky jsou s konceptem CRM ztotoZnéni.

Kopfiva (2001) tvrdi, Ze pro zlepSeni fizeni vztahu se zdkaznikem je tfeba
smétovat k inovaci CRM, nikoliv k jeho vytvofeni, nebot’ kazda spolecnost jiZ ma urcité
fizeni vztaht k zdkaznikGm, i pfesto, Ze napiiklad nema ,,CRM software*.

Oblast CRM neptedstavuje v podniku samostatnou oblast, ale je uzce svdzina
s ostatnimi dimenzemi, proto je potfeba, aby vSechny dimenze byly v souladu, ktery
vychdzi z definovanych a aplikovanych strategii (globalni strategie i dil¢i strategie pro

jednotlivé dimenze).

Kopftiva (2001) mluvi o tfech formdch fizeni vtahu se zdkaznikem:
1. Maximalizace akvizice novych zakazniku — zisk je sniZen diky vysokym
nakladim na akvizice; pristup je technicky nejjednodussi.
2. Maximalizace délky vztahu se zakaznikem - vyzaduje dobrou znalost
zékaznika a jeho potieb a aktivni pfistup podniku ke vztahu se zdkaznikem
3. Maximalizace hodnoty vztahu se zakaznikem — vztah ma firmé i zakaznikovi
pfindSet maximdlni hodnotu (pfistup vyhra — vyhra) — tato forma je

Yev s

zékaznika, predikce jeho chovani a velmi aktivni pfistup podniku.
V riznych podnicich je CRM na riznych urovnich. Pfi zlepSovani CRM je

doporuceno postupovat droven po trovni, nebot’ jinak podniky nebyvaji pfipraveny na

velikost kvalitativni zmény, kterd ma nastat.
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Na nékterych drovnich CRM si podnik nemlze dovolit vSechny formy fizeni

vztahu se zdkaznikem, pokud ale ano, je tfeba je vhodné kombinovat (CRM mix).

Jednotlivé drovné stavu fizeni vztaht se zdkazniky shrnuje Tabulka 2.

Tabulka 2: Urovné stavu fizeni vztahu se zakazniky

Uroveii Popis Charakteristika
Chaoticka = Kontakt se zdkaznikem je fizen | ® Vysoké ndklady ¢innosti typu
v dobé potieby back-office
= Neeviduji se pfedchozi kontakty | ® NemoZnost pldnovani
= NepruZnost v nabidce
= Kazdy kontakt feSen originalnim
procesem
® (Odpovidd podniku, ktery nema
primarni zdjem o fizeni vztahi se
zakazniky)
Segmentovand = Existence procesu kontaktu se = Znalost segmentd sniZzuje naklady
zékaznikem na ¢innosti typu back-office
» Zakaznici se d¢li do segmentu = Opakovatelnost procesu kontaktu
= Jednotlivé segmenty se fidi se zakaznikem
oddélené = NerozliSeni vice roli jednoho
subjektu
= Nejednotné vystupovédni podniku
k zdkaznikovi
= Maximalizace akvizice
Centrickd » Zakaznici jsou centrdlné = Sjednoceni vystupovani podniku
evidovéni k z&kaznikovi
» Udrzuji se profily zakazniku = RozliSeni vice roli jednoho
subjektu
= Maximalizace délky vztahu
Individualizovana = Sleduji se individualni potreby = Vysokd schopnost pldnovéani
zakazniku vyroby
» KaZdy zdkaznik md svého ® Individualizovany pfistup
osobniho spravce k zdkaznikim
= PruZnost v nabidce produktu
= Maximalizace hodnoty vztahu
» (Zakaznik ma jistotu, Ze podnik
k nému bude pfistupovat jako
partner)
Globélné = Ve vSech lokalitach se uplatiiuji | ® Jednotné a individualizované
individualizovand stejné procesy, vystupovéni podniku

individualizované dle potreb
kazdého zdkaznika

k zékaznikovi v jakékoliv lokalité
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Uroveti CRM, na které se podnik nachizi v dobé&, kdyZz chce CRM zlepsit
(inovovat) nebo ,,zavést”, je potifeba ur€it. Tato droveni se podili na dsp€chu inovace
CRM. Mimo to vSak dspeSnost determinuji také dal§i faktory. Kopftiva (2001) uvadi pét
signifikantnich oblasti:

1. strategické materidly podniku (jakd je globdlni strategie, dil¢i strategie a zda
se podnik podle nich chova)

2. préce s informace o zdkaznicich

3. technologie podniku (droven prvkua sY, schopnost sdilet data a funkce
prvki)

4. procesy fizeni vztahu se zdkazniky
zamé&stnanci, ktefi jsou ve vztahu se zdkazniky (zkuSenost, loajalita,
orientace na zdkazniky, firemni kultura)

Kromé& vySe uvedeného je tfeba poznat také dalsi faktory, které jsou specifické

pro dany podnik.

Aby byla droveni ¢i mira CRM ve firm¢ zjiSténa a rozvijena, je potfeba ji méfit.
Objektivni kvantifikaci je vhodné se vénovat také z téchto davodi (Chlebovsky, 2005):

1. Meéfeni nuti k dokonalej§imu propracovani strategie a zvySuje davéru ve
strategii mezi zameéstnanci.

2. Meéfeni sjednocuje komunikaci o strategii a klicovych faktorech CRM.

3. Megfeni pomdhd zvySit miru ztotoZnéni se s firemnimi cili a strategii
a loajalitu zaméstnancu.

4. Zpétnd vazba zlepSuje cely proces a zrychluje zavadéni zmén.
Zpétna vazba dava i varovné signdly a maze pomoci predvidat piipadné
problémy.

6. Meéfeni umoziiuje fidicim pracovnikim sledovat vliv provadénych zmén

na jednotlivé firemni dseky komplexné& a kontinudlné.

Faktem je, Ze pokud implementace CRM selZze, md to své divody, zejména
nepochopeni komplexniho pohledu. Pokud firma implementuje pouze CRM systém,

misto filosofie/strategie jako celku, vede to k nezdaru. Mnohdy je divodem netdspéchu

"7 Informa¢ni systémy
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to, Ze objem znalosti ve firméch roste, ale jejich vyuZiti roste podstatné niZsi rychlosti
(Lehtinen, 2007). ManaZefi Casto ignoruji nebo nedostatecné vyuzivaji data ze CRM
databdzi pro vyvoj trznich strategii. (Stein a kol., 2013)

Mendoza a kol. (2006) pfipominaji, ze ve vyzkumu CRM projekti pouze 3 %
podnikd vyvinulo projekt uspésné€; 17 % zacalo vidét problematiku holisticky; 35 %
zaCalo projekty bez jakéhokoli typu koordinace; a 45 % projekti nebylo hodnoceno.
Hlavnimi pfi¢inami nedspéchu bylo ve 20 % malé porozuméni CRM strategii, ve 29 %
organizaCni zmeény, ve 22 % setrvacnost politiky spoleCnosti a v6 % nizkd CRM
dovednost.

Hradilek (2004) uvadél jako divody nedostatecné ndvratnosti investic do CRM
organizaCni zmény (29 %), podnikové politikafeni nebo lhostejnost (22 %),
nedostatecné porozuméni konceptu fizeni vztaht se zakazniky (20 %), Spatné planovani
(12 %), nedostatek zkuSenosti (6 %), problémy s rozpoctem (4 %), problémy softwaru
(2 %), Spatné rady (1 %), jiné (4%). Hlavni piekdzkou dspe€Sné implementace CRM je
selhani lidského c¢initele. (Kozdk, 2011)

Na zaklad¢ vyse uvedenych divodi se maze stat, Ze se pokus o zavedeni ,,CRM*
setkd se Spatnymi vysledky. Presto hodné zprdv referuje o vysledcich vybornych.
Coltman (2007) referoval o kontrastu nadSeni vyvolaného kolem investic do technologii
CRM a nazort akademikt a obchodniki, které vyvolaly vyzkumnou otazku o mife, se
kterou by firmy mély pokraCovat v investicich do potencidlu CRM. Vysledky Cerpané
z jeho vyzkumu ukazuji, Ze Spickovy CRM potencidl skute¢né muaze vytvofit pozitivni
vyhody a dalsi zlepSeni vykonu.

Pokud firmy plnohodnotné vyuzivaji systtmy CRM, disponuji velkym mnoZstvim
dat, kterd mohou pouzit jako podklad pro kvantitativni nebo kvalitativni segmentaci

zakaznika (Dédkova aj., 2011 v Markova a Myslivcova, 2013).
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Harris (2000) zkoumal organizacni bariéry pro rozvoj MO. Potvrdil, Ze mira MO

roste pri

decentralizaci fizeni

e strategii zamerené na diferenciaci sluZeb a nizké néklady

e vnitinim komunikaénim systému, ktery pomdhd komunikaci jak
horizontdlné tak vertikdln€ a umoziiuje smysluplny dialog mezi tvirci
strategif a témi, ktefi bezprostfedné€ znaji zdkaznika

e gsystémech, které podporuji integraci v dané organizaci (napt. systém, ktery
propojuje skladové hospodéfistvi a ¢innost ustredi firmy)

e koordinacnich systémech, které jsou provozovany a fizeny marketingovou
funkci firmy

e podporujici vliv md i vysokd vzdjemnd propojenost funkei a soucésti firmy

(firemnich struktur) a nizka formalizace.

Jako duvod problémi v oblasti MO spatiovali Gray, Matear, Boshoff a Matheson
(1998) jednak selhdni pfi snaze vyvinout zevSeobecnitelny model MO a nedostatek
Setrného meéfeni MO, které by manazerim umoZnilo pfesné vymezit nedokonalosti
podniku. Déle jde o defini¢ni problém MO jako obchodni filosofie a MO jako
implementace této filosofie. Pak je tu nevyfeSeny problém jak méfit podnikovy vykon.
A jsou tu také operativni problémy pfi zavddéni marketingového konceptu do praxe.
Velkou roli zde hraje pfijeti nové koncepce zamestnanci firmy.

Odbornici na spotiebitelské chovéni dle nich varuji pfed potenciondlni mezerou
mezi ndzory lidi a jejich skuteCnym chovanim; podobné mohou mit podniky potize
s implementaci kvuli nedostatenym schopnostem (potiebné znalosti, dovednosti

a systémy) nebo nedostateCnym prileZitostem.

Duavodem, pro¢ firmy neaplikuji lepsi zdkaznicky management, ¢i kompletni
CRM miuize byt fakt, Ze nemaji dostatek informaci kde zacit a kam své usili zaméfit
nebo neznaji spravny zpusob, jak CRM implementovat. Co se tyce cileného prodejniho
tsili, problém je v tom, Ze vétSina organizaci se stile zaméfuje pouze na mnozstvi cilt
s malym ¢i Zddnym dirazem na kvalitu ziskanych zdkaznikd. (Humbarger, 2000)

Viz difve zminéné diferencované fizeni vztahu se zakazniky. (Lost'dkova a kol., 2009)
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Ngai (2005) klasifikuje CRM do tfi hlavnich funkénich oblasti, které jsou
udrZovdny a podporovany informacnimi technologiemi a systémy. Témito oblastmi
jsou:

® Marketing
e Trzby

e Servis a podpora

Podle tohoto autora IT'® a IS hraji ve vyvoji CRM kli¢ovou roli, protoZze vhodné
strategiec CRM mohou byt pfijaty diky asistenci IT, které slouzi k automatizaci
aumoznuji tak procesy CRM. IT totiZ mohou pomoci shromazdovani a spraveé ddaju
potfebnych k pochopeni ziskdvani zdkaznikl, jejich udrzovani a sledovéni jejich
hodnoty v Case. To je nepochybné pravda, v urCitych pfipadech se vSak jednoduchd
forma CRM (CRM pfistup), napt. u Zivnostnika, obejde i bez sloZitych technologii.

O zédkaznikovych rozhodnutich a loajalité totiZ rozhoduje to, jak se zdkaznik citi.

Niésledujici Ctyfi body rozpracovavaji tzv. ,,CRM za korunu* dle Chlebovského
(2005).
1. NA&S zdkaznik, nas pén.

e 7Znamé heslo vzniklé ve spolecnosti Tomase Bati, které vSichni
znaji, le¢ ne vSichni obchodnici se jim snaZzi fidit. Chovani se podle
tohoto hesla (v rdmci moZnosti firmy) a snim spojend snaha
radostné€ vyhovét zakaznikovi je zdkladem fungovani CRM v praxi.

2. Rychlost reakce

e Je potieba reagovat promptné na potieby zdkazniki i na vyvoj trhu.
JeSté vetsi plus muize znamenat také vySe zminény proaktivni
piistup.

e Patii sem také systém ,,one and done®, kdy klient kontaktuje firmu
pouze jednou a vSe je vytizeno k jeho spokojenosti. Nemusi tedy
firmu kontaktovat na vice mistech ani vicekrat (Zadné: ,,To musite
zavolat jinam/pozd¢ji.“). Z bézné praxe si lze dovodit, Ze zavést

systém ,,one and done* je nesmirn€ ndrocnd zdaleZzitost a bez pomoci

'® Informaéni technologie
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IS se ve velké firmé tézko obejde. Nejnoveéjsi uddlosti zdkaznické
historie musi byt k dispozici okamzité, tj. real-time intelligence
(Mrazek, 2009a).

3. Naslouchéni a dialog (vzdjemnéd komunikace)

e Bez skutecného naslouchani mize obchodnikovi uniknout mnoho
piileZitosti.

e Patii sem i psychologie a typologie zdkaznika, diky nimz muze
obchodnik adekvétné reagovat.

e Také je tfeba mit na paméti, Ze detaily jsou tim, co ovliviiuje
celkovy dojem o firmé.

4. Peclivy management informaci od zdkaznikd.

e Management informaci o zdkaznicich a od zdkazniki mize byt
zdrojem vnitiniho zlepSovani firmy, lepStho vztahu se zdkaznikem
(,,Gratulujeme Vam k narozenindm...*; ,,Zakoupil jste u nds XY,
jak jste spokojen?*), i mnoha inovaci. Nemluvé o kiiZovém prodeji.

e U Zivnostnika ¢i malé firmy nemusi jit o ndkladné IT feSeni, staci si
vS§imat drobnosti, nezapomenout si je zaznamenat, umét je predavat
a pouzivat.

e Je potfeba vytvaret takovou atmosféru, ve které bude pro zdkaznika
snadné (a nejlépe také ptijemné) firmu upozornit, pokud bude
z jeho pohledu délat néco ,.Spatn€“. Piekonat zndmy marketingovy
poznatek, Ze zdkaznici si neradi st€Zuji, v§ak neni snadné a je tfeba

dlouhodobé price, jak systémové, tak v piistupu pracovniku.

Pokud by firma tyto €tyfi body svédomite a s lehkosti dodrZovala, citil by se u ni

zakaznik nejen dobfe, ale vyjimecné€, coZ napomahd zakaznické loajalité.

I v oblasti trZni orientace se Harris a Piercy (1997) pozastavili nad tim, Ze firmy
stile nemaji trzni a prozakaznickou orientaci a odivodnuji to extra ndklady a jinymi
bariérami. Harris a Piercy (1997) se snazili dokdzat, Zze firma muze v podstaté mit
»MO za korunu* a protiargumentovali idajné bariéry MO. Tyto domnélé bariéry

a jejich neplatnost shrnuje Kippenberger (1998):
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I. Krozvoji a udrZzeni zaméfeni na zdkaznika musi management vénovat
spoustu casu.

P Je nepiijatelné vidét zameéteni na zdkaznika jako praci navic.
Zameteni na zdkaznika je jedinym smyslem managementu - tak ma
podnikani vypadat. Rozvoj trzni orientace je pouze presmérovanim
energie od internich starosti k zakaznik(im a na trhu.

II. Ke zméné hodnot a pfistupti zaméstnancu vstiic MO jsou potfeba ndkladna
Skoleni.

B Firmy jiz investuji do rozvoje zaméstnancu, tyto programy lze
okamzité prizpusobit tak, aby se zaméfily na schopnosti potiebné
pro zaméteni na trh a zrychleni firemnich reakci.

II. Informacni systémy potiebné pro sbér a Sifeni zdkaznickych a trznich
informaci jsou drahé.

B Stdvajici systémy sbiraji snadno ziskatelné tdaje o prodeji nebo
ddvaji dohromady zbytecné piehledy ndkladii a vynosu, ty jsou
mnohdy Sifeny pozd€, nespridvnym osobdm, piipadné€ jsou zcela
ignorovdny. Sbirdni aSifeni jinych informaci (spokojenost
zakaznikQ, stiznosti, uroven sluzeb) sice stoji néco malo navic, ale
meéni zaméfeni organizace k tomu, co je opravdu dulezité.

IV. Odmény za prozdkaznicky piistup zvySuji ndklady.

» Kdyz firma vypldci bonusy, je lepsi, aby misto béZnych vnitinich
meéfitek pro vypldceni odmén pouzila kvalitn€j$i sluzby ¢€i vySsi
troverni spokojenosti zakaznika.

V. Marketingova strategie, analyzy trhu a potieb zdkaznika jsou draZzsi nez
produktova orientace.

P Plany a rozpocCty se vénuji zdrojum a kapacitam, je vSak vyhodné&jsi
tyto pouzit, kdyz jsou zaméfeny na to dilezité — zjiSténi a naplnéni
zdkaznickych prani. Navic ve firmach, kde je rozpoctovani
a planovani byrokraticky pfebujelé, by zména na MO pfinesla
Usporu Casu i penéz.

VI. MO vyZaduje novou droven vnitini komunikace, kterd rozvine celofiremni

porozumeéni zédkaznikovi - neustdly rozvoj MO znamend vétsi ndklady.
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P Mnohé firmy jiZ maji vybudovany systém Siteni informaci, je jen
potieba dat duraz na trhy, zdkazniky a zakaznicky servis.
VII. Aby nové pfijimani zaméstnanci rozuméli tomu, co zdkaznici povaZuji za
dilezité, a méli k nim pozitivni piistup, je potfeba vynalozit mnoho Casu
a penéz.
B Opct je jen potieba presmeérovat pozornost od vykladani vnitinich

postupt k dirazu na zakaznickou spokojenost.

Neni ndkladné byt trZzn¢ orientovany, ale nebyt. Firma, kterd neni trZzné
orientovana, muze mit vyssi ndklady na reklamace; vyrdbi véci, o které jiz zakaznici
nestoji; nevi, co je pro zdkazniky dilezité a tak ma zbytecné nizkou cenu; nema svou
»zakladnu* zdkaznikl a tak ztraci trZni pfileZitosti; ma zbyte¢né naklady na reklamu
a ziskavani novych zakaznika, protoze ztraci ty soucasné.

MO ani CRM nejsou o tom d¢€lat jiné véci, ale de€lat véci jinak. Nejsou
o vyhazovani penéz na problémy zakazniku, jsou o pfesmérovani energie do efektivnich

a dulezitych Cinnosti. (Harris a Piercy, 1997)

Dle Harrise (1998) ndklady a vydaje netvoii velkou bariéru, ta lezi jinde — ve
firemni kulture. PiekdZkou byvaji:
e vrcholovi manaZefi, ktefi nejsou pfipraveni na trzni orientaci, nemaji
dostatek odpovédnosti ¢i schopnosti
e zameéstnanci na vSech urovnich, ktefi se brani zavedeni MO
® manaZefi, kteff nevefi, nerozumi nebo nerealizuji MO
e struktury, systémy a procesy, které nejsou vhodné pro rozvijeni MO
e problémy se zménou tradi¢niho uvazovani a piistupu
e vnitini dynamika oddéleni, piistup vrcholového vedeni a organizacni

systémy, které prfedchdzeji zavedeni MO.
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Tyto bariéry se daji shrnout do dvou oblasti:
- ndzory, presvédceni a sdilenych hodnot zaméstnanct a manazerd,

- organizacCnich systému, struktur a strategi.

Pro vysvétleni role kultury v rdmci bariér MO pouZzivd Harris (1998) a shrnuje
Kippenberger (1998) tfi prvky kultury, které se vzdjemné ovliviiuji a je potieba vénovat
pozornost jejich souhfe:

Artefakty — tj. organizacni struktura, strategie, systémy, modely chovéni, styl
a jazyk komunikace v organizaci. I kdyZ jsou tyto zdleZitosti viditelné, jejich vyznam
vétsinou zustavd nepovSimnuty. Artefakty se také mohou nazyvat vytvory a jedna se
o vnéjsi projev kultury, jak ji Clovék vnima. Patii sem napf. i architektura budov,
vybaveni firmy, jeji produkty, broZury. (LukaSov4, 2010)

Hodnoty — postoje a ndzory, které jsou v celé organizaci uzndvany a sdileny.

Zakladni predpoklady - to, co je brano jako samoziejmost, neviditelné
a nediskutované predpoklady, které urcuji to, jaky smysl pfifazuji ¢lenové organizace

prostredi a uddlostem.

Harris (1998) dle Kippenbergera (1998) priSel se Sablonou pro trzné
orientovanou kulturu. Ta musi byt zaloZzena na souboru zdkladnich ptredpokladd, které
jdou nad rdmec vdgni predstavy o ziskovosti, zaméfeni na zdkaznika a organizacni
koordinaci. Je tedy zaloZena na absolutnim pfijeti téchto zakladnich pfedpokladu:

- existence organizace je z4visla na jejim prostiedi;
- je schopna analyzovat a reagovat na trh;
- muZe uspokojit potieby a prani zakaznika;

- to vSe je cestou k dlouhodobé ziskovosti a preZiti.
V rdmci hodnot trzné€ orientovand kultura sdili Siroce zakofenéné piesveédceni, Ze
inovace, tymova prace a lidé jsou duleziti. Eldan meéni v marketingovy uspéch,

konkurenceschopné vysledky a zastdva svétu otevieny (do sebe nezahledény) postoj.

Ve smyslu artefaktu systémy, struktury a strategie minimalizuji konflikty

1 osobni z4jmy (politikafeni). Je generovéna a $ifena trzni inteligence, jsou podnécoviny
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a odménovany sluzby zakaznikiim a jejich kvalita. Formalizace a centralizace jsou na

nizké drovni, na vysoké drovni vSak je zapojeni marketingu do vytvéafeni strategii.

Skutecnou prekdzku pro MO (a také pro CRM) piedstavuje dosaZzeni vyse
uvedenych kulturnich zmén.

V komentafi za ¢ldnkem Kippenbergera (1998) je uvedeno, Ze bez ohledu na to,
zda s uvedenymi argumenty a potfebou zmény mysleni Clovék souhlasi, jde o vyhodny
piistup. Pro¢? Pokud na sebe narazi dvé protichudné myslenky, vznika zpravidla
syntéza kombinujici obé. V literatufe o vyjednavani a feSeni konflikti je toto vnimano
jako win-win situace. Prijeti filosofie MO by tedy mélo vést k situaci vyhra-vyhra,
coZ je jeden z cili CRM.

Samoziejme existuji lidé, kterym situace vyhra-prohra vyhovuje a principy MO ¢i
CRM jsou pro né nepohodlnym naruSenim zazitych postupt. S nepfijetim hodnot
a kultury MO a CRM se mnoho firem v Ceské republice potyk4 i v dnesni dobg.

Napf. Buchta (2014) polozil 14 manazeram pramyslovych firem otdzku, zda maji
ve firmé proklientsky pfistup, ktery je zdkladem CRM - kladné€ neodpovédél ani jeden
manazer. CRM piistup je vSak dle Buchty (2014) nutny i v primyslovych podnicich a to
ve vSech oddélenich. Jinak se objevuji problémy, nebo minimdlné vnitini konflikty.
Muze se stat, ze oddéleni, které prodava zakaznikovi, tfeba i je klientsky orientované,
ale neni schopno realizovat klientovo ptéani, protoze ostatni oddéleni takto orientovand

nejsou, coz vede k demotivaci nejen zdkazniku, ale i obchodnika.
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6 Vysledky diserta¢ni prace

6.1 Posouzeni shodnosti pojeti MO a CRM

Porovnanim koncepci MO a CRM bylo nalezeno mnoho jejich spole¢nych rysu,

které jsou shrnuty v nésledujicim textu'”.

Formulace spole¢nych rysu MO a CRM

* Rozvoj systematického zdjmu o ob& koncepce v pozdnich 80. letech 20. stoleti.

* QOrientace MO a CRM na dlouhodobé zaméfeni, nejde pouze o kratkodobé
vysledky. (Deshpandé a kol., 1993; Storbacka a Lehtinen, 2002)

= Ziskovost neni konkrétnim cilem, ale pouze vysledkem spravnych pfistupt; je
spiSe vysledkem MO neZ jeji soucasti (Kohli a Jaworski, 1990). Cilem Ccislo
jedna v CRM neni ziskovost, ale spokojenost zakaznika. Zisk je pak vysledkem
tvorby hodnoty pro zdkaznika.” (Wessling, 2003)

* V MO i CRM se stavi na zdkaznickém vnimani hodnoty. CRM zduraziuje
zejména loajalitu firmy smérem k zdkaznikim (Wessling, 2003), ktera se
prakticky vyuZiva v trZni orientaci (Javalgi, Martin a Young, 2006).

* CRM zduraziiuje aktivni tvorbu vztahu se zdkaznikem. Nestaci vSak rozvijet
vztahy pouze se zdkazniky, je tfeba rozvijet vztahy i s ostatnimi stakeholdery
(O'Halloran a Wagner, 2001). Rozvoj a udrZzovani vztaht se zdkazniky
a vénovani pozornosti ostatnim zdcastnénym strandm je soucdsti MO (Slater
a Narver, 1995).

* V obou koncepcich se uplatiiuje decentralizace pravomoci a odpovédnosti. Je
vhodné, kdyZz rozhodnuti mohou délat 1idé bliZze zdkaznikovi, coZ jednoznacné
plati pro CRM (Wessling, 2003), stejné jako pro MO. Jaworski a Kohli (1993)
dokonce na$li negativni vztah mezi centralizaci a MO. Nizkou formalizaci

doporucuje Harris (2000).

"% Vychazi se z provedené analyzy sekundarnich zdrojii. Vzdy je uveden piiklad vyznamného autora,
ktery danou myslenku podporuje, jak pro oblast MO, tak v oblasti CRM.

09 tim, Ze ani CRM ani MO vyznam zisku nesniZuji. Jak uvadi Lehtinen (2007, s.16): ,,DosaZeni zisku
je zdkladnim piedpokladem zajisténi fungovani spoleCnosti. Je rovnézZ pfirozené, Ze vlastnici podniku
poZaduji kompenzaci za poskytnuti investi¢nich prostfedki a pfijeti podnikatelskych rizik.*
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Podle Jaworskiho a Kohliho (1993) je pro trZni orientaci prospé$na urcitd mira
rizikové tolerance ze strany senior manazert a ochota akceptovat piilezitostné
selhani jako bé&Znou soucast obchodu. Jednd se o doporuceni vhodné i pro CRM
(Wessling, 2003)

MO i CRM jsou vnimidny jako motivujici faktor s pozitivnim ucfinkem na
zamestnance (Kohli a Jaworski, 1990). Zaméstnanec se pifi sprdvné aplikaci
CRM a MO dokéze 1épe ztotoznit s firemnimi cili a kulturou. Kohli a Jaworski
uvadéji, ze ¢im veétsi je MO, tim vétsi je ,,duch® (nédlada), uspokojeni z prace
a vazba organizace k zaméstnancim. (Oudan, 2007; Soch a Sandhu, 2008)

Obé koncepce vyzaduji etické chovani (vnimani etickych a mordlnich aspekti)
(Madariaga a Valor, 2007; Jakubikovd, 2008; Wessling, 2003).

Zatimco hlavni hodnoty musi pfetrvat (nehled€é na podminky toho, Cemu
obchodni ¢innost Celi), aktudlni ndstroje, kterymi firma tvoii informace a reaguje
na n&, se musi vyvijet. (Deshpandé (ed.), 1999; Lehtinen, 2007)

MO je zaméfend na firemni kulturu (Deshpandé, Farley a Webster, 1993), pro
niZ je vytvareni nadstandardni hodnoty pro zdkazniky hlavni prioritou (Narver
a Slater, 1990). Totéz plati i o CRM (Storbacka a Lehtinen, 2002). Firemni
kultura je zdrojem konkuren¢ni vyhody pouze tehdy, kdyZ je hodnototvornd,
jedine¢nd a neni snadné ji napodobit. (Slater, 2001).

CRM i MO jsou zaloZzeny na sbéru a aktivnim vyuZiti informaci. (Day, 1994;
Lost'akova a kol., 2009)

Je vyuzivano podparné funkce technologii, kterda smeéfuje ke sdilenému
a jednotnému vykladu informaci a jejich Sifeni celou firmou. (Deshpandé (ed.),
1999; Wessling, 2003))

Zdurazniovano je nepfetrzité uceni, sledovani okoli, monitorovani konkurence
a zameéteni na procesy (Deshpandé (ed.), 1999; Wessling, 2003).

V obou koncepcich jsou zduraziiovany inovace a vyznam znacky. (Freeland,
2003; O’Cass a Ngo, 2007; Reid, Luxton a Mavondo, 2005)

Obe¢ koncepce piindseji jasnou vizi, kterou musi top management prosazovat
a neustale ozivovat v celé firmée. (Storbacka a Lehtinen, 2002; Narver, Slater

a Tietje, 1998)
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* Fungovani obou koncepci nemusi byt ndkladné. (Chlebovsky, 2005; Harris
a Piercy, 1997)

*  Obé koncepce sméruji k lepsim ekonomickym vysledkum (Tomaskova, 2005a;
Lost'akova a kol., 2009 ¢i Woodcock a kol., 2003)

* Snaha o rozvijeni informaci o konkurenci pro ziskani konkurencnich vyhod.
(Deshpandé (ed.), 1999; Wessling, 2003).

» Javalgi, Martin a Young (2006) odhalili spojeni mezi vyzkumem trhu, trZni
orientaci a CRM. Uvdadéji, ze vyzkum trhu je funkénim pojitkem mezi
trzn¢ orientované organizace berou informace z vyzkumu trhu a transformuji je
do trzni inteligence, kterd je pak rozSitena po celé firme. Pozitivni efekty spojeni
mezi vyzkumem trhu, trZzni orientaci a CRM jsou vidét na prikladech firem
VeriFone, the Ritz Carlton Company, Federal Express, Hallmark Cards.”!
Praktické disledky jejich ndzoru je mozné shrnout do dvou zavéru:

- Aby mohly byt firmy poskytujici sluzby na dneSnim hyperkonkurenénim
trhu konkurenceschopné, musi byt trZzné€ orientované.

-V ziskdvani dat nezbytnych pro trzni orientaci hraje kliCovou roli
vyzkum trhu, ktery mize pozvednout i praxi CRM.

* MO i CRM jsou definovédny jako firemni kultura, podnikatelska filozofie nebo
strategie a to velmi podobného obsahu. (Narver a Slater, 1990; Kozdk, 2011).

Rozdily mezi MO a CRM

Rozdily mezi koncepci CRM a koncepci MO jsou pfi bliz§im pohledu velmi malé
a vyplyvaji spise z toho, kterému aspektu dané koncepce se konkrétni autofi podrobnéji
veénuji. Obé koncepce kupiikladu velmi vyzdvihuji tvorbu nadstandardni hodnoty pro
zékaznika, nicméné¢ literatura o CRM se fenoménu hodnoty vénuje rozsdhleji a z vice
Ghla pohledu. Resi napiiklad i to, Ze zdkaznik musi sice dostdvat vice, nez odekava,
nesmi ovSem dostat pfiliS mnoho (1. aby bylo mozZné mu pozdéji nabidnout jesté

/////

poskytnout optimum.

*! Javalgi, Martin a Young (2006)
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V CRM se vice pracuje se strategickou hodnotou zdkazniki pro podnik nebo
celozivotni hodnotou zdkaznika, viz diferencované fizeni vztaht k zdkaznikim (napf.
Lost'dkova a kol., 2009 ¢i Mrazek, 2009b) v souvislosti s maximalizaci hodnoty vztahu
se zakaznikem (napf. Kopfiva, 2001). CRM na rozdil od MO velmi zdaraziuje
spole€nou tvorbu hodnot (firma a zdkaznik — zdkaznik je soucdsti hodnototvorného
procesu) (napt. Greenberg, 2010) a také fakt, Ze hodnota musi byt produkovana zaroven
pro zékaznika i pro firmu, viz piistup vyhra-vyhra (napt. Storbacka a Lehtinen, 2002).
AvSak i MO dle definice Narvera a Slatera (1990) vede nejen k nadstandardni hodnoté
pro zdkaznika, ale i k vynikajicimu vykonu podniku.

X s

Tato kapitola napliiuje dilci cil ¢. II. Formulovat spolecné rysy MO a CRM.
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6.2 Navrzeni metody méreni

Jednim z cili je navrhnout ¢i vybrat metodu méfeni miry CRM, piipadné miry
MO. Definice MO ¢i CRM nejsou zcela jednotné a z toho plyne i riznorodost metod
jejich méfeni.

Pro meéfeni miry MO a CRM muZe byt vybrdna nékterd z existujicich metod
meéfeni, pokud bude reflektovat podstatu téchto koncepci. Je také mozné navrhnout
metodu zcela novou, ¢i provést syntézu existujicich tak, Ze z nich budou vybriny
vhodné poloZzky a doplnény polozkami vlastnimi podle sekunddrniho vyzkumu. Nova
metoda bude verifikovdna z hlediska platnosti.

MO i CRM byvaji meéteny dotaznikovym Setfenim (piiklady viz déle). Metoda
dotazovani umoziuje zachovani jednotnosti vysledki ukazdé firmy, je snadno
dostupnd, dobfe aplikovatelnd a financn€ nendro¢nd. Jednotlivé polozky CRM a MO
jsou subjektivné vnimané, jednd se ndzory, postoje a chovani lidi, které je pro ucely
vyzkumu potieba kvantifikovat. Podle Tomaskové (2005a) je uziti subjektivnich metod
k méfeni MO stejn€¢ vhodné jako uZiti metod objektivnich. Dotaznik umozni ziskat
a porovndvat potfebnou metriku.

V souladu s jinymi autory (napi. Bigné a kol., 2004; Tomdéskova, 2005a;
Lindgreen a kol., 2006; Sin, Tse a Yim, 2005; Chlebovsky, 2005) bude tedy navrhovin
dotaznik pro méfeni MO / CRM.

6.2.1 Problematika méreni miry MO

Tomaskova (2005a) se vénovala porovnani nejraznéjsich metod méfeni MO
a dospéla k vlastni dotaznikové metod€ méteni, kterd vychdzi z metody Lado, Maydeu-
Olivares, a Rivera (1998) i dal§ich metod. Tato novd metoda byla v Ceské republice
uzndna®’ a vychdzelo se z ni voblasti MO ive vyzkumu Chalupsky, Kafovska,
Simberovéd, Tomdskovad (2009), jehoZ dil&i vystupy jsou pfedmétem této dizertadni
prace v kapitole 6.3.1. Neni tedy potteba vyzkum metod méfeni MO opakovat. Nozicka
a Grosova (2012) napt. zvazovali dpravu této metody pro specifika malych a stfednich

podnikd, ale dospéli k zaveéru, Ze by se jednalo o zbyte¢nou tpravu.

2 Ceska marketingova spolec¢nost (2007)
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Pro potieby ptedlozené dizertaCni price je predkladdna obsédhlejsi definice MO:
Trzni orientace je komplexni strategie, kterd umoZiuje nepfetrZit€¢ sbirat trZni
informace, sladit vSechny interni funkce a procesy a dosahovat zisku vytvirenim
nadstandardni hodnoty pro zdkaznika pfi dlouhodobém zaméfeni, proaktivité i zamefeni
na ostatni stakeholdery vcetné konkurence. TrZni orientace piedstavuje souhrnny
hodnotovy systém organizace, na jehoZz zdklad¢ se stanovuji normy chovéni.

Vytvoreni definice podpofilo rozhodnuti, Ze je pro méfeni miry MO, moZné
vyuzit vySe uvedené a uznané metody. Po zkuSenostech s pfedchozim vyzkumem byl
dotaznik upraven tak, aby odpovidal cilim dizerta¢ni prace. Piili§ zasahovat do

dotazniku moZné nebylo, aby byla zachovéna celistvost méfeni MO.

6.2.2 Problematika méreni CRM

Nyni je potieba ziskat dotaznik pro méfeni miry CRM, ktery by byl srovnatelny
s méfenim miry MO. Dotaznik pro méfeni implementace CRM sestavili napf.
Karakostas a kol. (2005), polozky jejich dotazniku ale neodpovidaji zde studované
koncepci. Obsahuji spiSe polozky zjistujici pfinosy, které respondenti u CRM vidji,
diavody k vybéru CRM systému, hodnoceni vykonnosti nastrojad CRM. I dalsi autofi se
zameétuji na vykonnost ¢i vysledky CRM, napf. Kim a Kim (2009), Josiassen a kol.
(2014).

Kdyz se piSe o méfeni CRM, je tim mysleno spiSe méfeni vysledku a vysledky
jsou podstatnou &4sti navrzenych dotaznik@, napt. Oztaysi, Sezgin a Ozok (2011).

Ti uvedli vystizny prehled zahrani¢nich metod méfeni CRM, kterymi se ruzni
autofi zabyvaji. Tento pifehled se stal inspiraci pro ndsledujici shrnuti doplnéné udaji

piimo od citovanych autord metod dle relevance pro dizertacni praci:

Nepifimé modely méfeni

ME¢fi se pomoci termind, jako jsou povédomi o znacce ¢i vnimana kvalita.

Meéfreni Cinnosti prichdzejicich do styku se zdkaznikem

Meéii dspéSnost CRM pomoci CRM softwaru.
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Vyhodnoceni pomoci kritickych faktoru uspéchu (CSFs)

Mendoza akol. (2006) pfisli se 13 CSFs meéfenymi pomoci 50 metrik. Tyto
metriky vSak hodnoti spiSe technicky meéfitelnou strdnku implementace CRM coby
strategie. Napf. % rozpoctu, které je pridéleno projektu CRM; % zaméstnanct, ktefi
absolvovali $koleni CRM; fluktuaci zaméstnancu; znalosti o ziskovosti zdkazniku;
koeficient spokojenosti zdkaznika s firmou; automatizaci prodejnich procest; integraci

IS apod.

Behavioralni dimenze vykonnosti CRM

Jain a kol. (2003) se misto finan¢nich ukazatelll snazi zaméfit na behavioralni

dimenze vykonnosti CRM.

Skéla CRM
Sin, Tse a Yim (2005) navrhuji mefit CRM 18 polozkami rozdélenymi do Ctyt
prvku. Jedna se o:
Zaméreni na klicové zdkazniky
e Prabéznym dialogem s kliCovymi zdkazniky pracujeme na pfizpusobeni nasi
nabidky jejich pozadavkam.
e Moje organizace poskytuje klicovym zdkaznikiim produkty a sluzby Sité na
miru.
* Moje organizace se snaZzi zjistit, co nasi kliCovi zdkaznici potrebuji.
e KdyZz moje organizace zjisti, Ze zdkaznici by chtéli zmenit produkt/sluzbu,

piislusnd oddeleni jim koordinované vyjdou vstfic.

Organizace CRM
® Moje organizace ma pro uspéch CRM prodejni a marketingové znalosti a zdroje.
e Vzdelavaci programy pro naSe zaméstnance jsou navrzeny tak, aby rozvijely
a prohlubovaly vztahy se zdkazniky.
e Moje organizace zavedla jasné obchodni cile tykajici se ziskdvani zakaznikd,
jejich rozvoje, udrZeni a reaktivace.
e Vykon zaméstnanci je méfen a odménovan na zdkladé uspokojovani potieb

zakaznikl a uspéSného obslouzeni zdkaznika.
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e NaSe organizani struktura je peclivé navrzena tak, abychom slouzili

zdkaznikum.

Znalostni management
e Zameéstnanci moji organizace jsou ochotni na zdkaznika reagovat rychle
a citlivée.
e Moje organizace plné¢ rozumi potfebdm naSich kliCovych zdkazniki, toto
porozumeni je opfeno o znalosti.
e Moje organizace poskytuje kandly pro prabéznou dvousmérnou komunikaci
s klicovymi zdkazniky.

e Zakaznici mohou od zaméstnanct nasi organizace o¢ekavat rychly servis.

Technologie zaloZené na CRM
e Moje organizace md adekvatni technicky persondl k poskytnuti technické
podpory pro vyuziti vypocetni techniky pfi budovani vztahi se zdkazniky.
¢ Moje organizace ma ten spravny software pro obsluhu nasich zdkazniku.
e Moje organizace ma ten spravny hardware pro obsluhu nasich zakaznika.
¢ Individudlni informace o zdkaznicich jsou k dispozici v kazdém bod¢ kontaktu.

® Moje organizace udrzuje komplexni databazi nasich zakaznik{.

Kvalita vztahu (Relationship Quality, RQ)

Cilem modeld meéfeni RQ je definovat a méfit problémy, které vychazeji ze

zakaznikova vnimani vztahu s firmou. (Roberts a kol., 2003).

Nastroj pro hodnoceni méreni zdkaznika (CMAT)

Dotaznik vymezuje devét kliCovych oblasti hodnoceni managementu zdkaznika:
IT, lidé a organizace, procesy, analyza a planovani, navrhy, Cinnosti fizeni vztaht se
zakazniky, méfeni efekttl, zdkaznicka zkusenost a konkurence (Woodcock a kol., 2003).
Metoda je vyuZita komeréné€ a neni tudiZ bézn€ dostupnd. M4 celkem 260 otdzek
bodovanych od 0 do 100 % avyuzivi CMAT software. Kazdd sekce modelu je

rozdélena na mnoZstvi Casti aty pak do mnoZstvi otazek. Napft. fizeni zakaznikl je

103



rozdéleno podle Zivotniho cyklu od zacileni po ziskané ztracenych zakaznikd. Otdzka
u zacileni pak napft. zni: ,,Je Vasi prioritou oslovovat zdkazniky s potencidln€ vysokou
celoZivotni hodnotou?*. (Starkey a kol., 2002) Jde o mé&feni CRM jdouci do velkého

detailu.

Proces fizeni vztahd se zdkazniky (CMP, Customer management process)

CMP je soucasti Balanced Scorecard (BSO)®. Ctyfi dil&i procesy této kategorie
jsou definovany jako: vybér zdkaznika, ziskavani novych zakaznikt, udrZeni zdkaznik
a rust. Pro kazdy dil¢i proces firma definuje cile a ukazatele, které jsou pak pouzivany

pro méteni. Tyto si kazda firma definuje sama, dle své strategie.

CRM na procesni tGrovni méif napi. Oztaysi, Sezgin a Ozok (2011). Prichazeji
s nastrojem pro meéfeni procesu fizeni vztahl se zdkazniky, ktery obsahuje polozky
typu:
e Mame procesy nebo nastroje pro ziskani hodnotnych ztracenych zdkaznika
Zpet.
e Mime procesy nebo ndstroje pro poskytnuti diferencovaného
zakaznického servisu podle Zivotni hodnoty zdkaznika.
e Mame procesy nebo nastroje pro identifikaci neziskovych zdkaznika.
e Mame procesy nebo ndstroje k motivovani zdkaznik(, aby nam davali
doporuceni.

e Mame procesy nebo nastroje pro definovani potencidlnich zakaznika.
Opét jsou tedy méteny spiSe vystupy a ndstroje, nez podstata CRM.

Vykonnostni metriky CRM (CRM scorecards; CRM-SC)
Kim a Kim (2009) uvadéji, ze zatimco se studium CRM tykd rdmce CRM, IT

nebo implementacni strategie, je patrny nedostatek akademického usili na feSeni

problematiky méfeni vykonnosti CRM. Jejich model se také inspiroval v BSC.

¥ BSC je strategicky systém vyvazenych ukazatelii vykonnosti podniku. Vykonnost hodnoti pomoci &ty
provdzanych perspektiv — financni, zdkaznické, internich podnikovych procesi a uceni se a rustu.
(KAPLAN, R. S.; NORTON, D. P. Balanced scorecard: Strategicy systém méfeni vykonnosti podniku.
1. vyd. Praha: Management Press, 2000. 267 s. ISBN 80-7261-032-5.)
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Nistroj hodnoceni fizeni vztahu (RMAT, Relationship management assessment

tool)

Nastroj, ktery vyvinuli Lindgreen akol. (2006), pomdhda manazerum

v sebehodnoceni miry CRM. Zkouma se 10 prvkia. Kazdy z nich je rozdéleny od 0 do
10 (11 drovni), podle toho, jak moc ho dané tvrzeni napliiuje. Uroveti 10 piedstavuje
maximum a znamena situaci s vyspélym a velmi dobfe fizenym managementem vztahi.

Dile jsou uvedeny trovné 10 od kazdého prvku:

Strategie kontaktu se zdkazniky

Diky nasi strategii kontaktd se zakazniky tvofime hodnotu. To ovliviiuje chovani
zakaznik( a ti voli nds. Mame rozvinuty vSechny kontaktni kandly tak, aby pracovaly
synergicky. Nase strategie kontaktll se zakazniky pfindsi konkurencni vyhodu.

(Zde na ukazku také uroven 0: Ddvame k dispozici kontaktni tdaje, takZe nds
zakaznik muZe kontaktovat. Vzdjemnou komunikaci se zdkaznikem vedeme velmi
zfidka atato komunikace neni mezi nasSimi riznymi oddélenimi i drovnémi fizeni

koordinovana.)

Zdkaznickd strategie

Vyvijime vynikajici zakaznické strategie, které vytvareji v zdkaznikovi duvéru
azavazek avedou nds krustu ziskovosti. Pro nase nejhodnotné&jsi zdkazniky jsem
strategicky dodavatel &islo jedna. Uzce spolupracujeme s nasimi zdkazniky za téelem

vymény znalosti s cilem pfinést na trh produkty s nejvyssi ptidanou hodnotou.

Strategie znacky
Doséhli jsme maximdlniho povédomi o nasi znacce i v porovndni s konkurenci.

Umisténi znacky dosdhlo takové pozice, kterd umoZziiuje dlouhodobou ziskovost.
Strategie tvorby hodnoty

Jsme povazovani za unikatni firmu, kterd je vudcem trhu. NaSe zisky plynou

z tvorby nadstandardnich a inovativnich feSeni pro zdkazniky. Rozumime hodnotovému
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fetézci naSich zdkazniki a pomahdme jeho efektivité. Pro nasi konkurenci je velmi

tézké, ne-li nemozné, napodobit nase schopnosti.

Kultura

NaSe organizace md vStipenu kulturu, kde zdkaznik je na prvnim misté. Zameéteni
na zdkaznika a zdvazek vaci nému jsou soucasti firemni vize a mise. Zptsob nasi prace
je charakterizovén poctivosti a otevienosti. Jsme zapojeni do pocateCniho stadia vyvoje

produktt a sluzeb naSich zakaznikt a dodavatelt. Stidle monitorujeme vnéjsi vyvoj.

Lidé (zaméstnanci)

Zékaznici uzndvaji naSi firmu a naSe zaméstnance jako nejvice schopné,
informované a vyhledavané profesiondly. Nasi zaméstnanci chapou, Ze fizeni vztahu je
¢innost, kterd ptiddva hodnotu prostfednictvim provézanosti a spoluprdce firmy, jejich

zakaznikl a ostatnich stakeholderii. Zaméstnanci jsou nejcennéj$im aktivem nasi firmy.

Organizace

NaSe vztahy se zdkazniky fidime konzistentné napfi¢ vSemi organizacnimi
trovnémi a funkcemi raznych oddé€leni. Mezi zaméstnanci, ktefi prichdzeji do kontaktu
se zdkazniky, funguje interni komunikace hladce a plynule, takto funguje i mezi nimi

a zbytkem firmy. Zdkaznici nds vnimaji jako dobfe organizovanou spole¢nost.

Informacni technologie

Dosahujeme integrovaného, mezifunk¢niho a vice-kandlového (kontaktni kandly)
pohledu na zdkazniky integraci konzistentnich zdkaznickych dat a aplikaci. Toto
ucelené zdkaznické zpravodajstvi ndm umoZfiuje spravovat jednotlivé vztahy se
zakazniky efektivné a ucinn€é, a umoznuje rast naSeho podnikdni. Integrace

informacnich systém je rozsifena i na nase kliCové partnery a dodavatele.
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Proces Fizeni vztahu

V procesu fizeni vztahi se zdkazniky jsem dosdahli maxima. Procesy jsou
charakteristické schopnosti pfiddvat hodnotu. Vysledky vyzkumu spokojenosti
zakaznik ukazuji, Ze naSi zdkaznici jsou naprosto spokojeni. NaSe procesy fizeni
vztahd jsou v nasem oboru méfitkem (benchmarkem). Nepfetrzité zlepSovani je soucasti

kazdodennich aktivit a analyz.

Znalostni management a uceni
NaSe strategie jsou zaloZeny na tvorbé afizeni znalosti. Zasadni pfednosti nasi
spoleCnosti je tvorba a vyuZivani znalosti, coZ ndm umoZiiuje nastavovat tempo zmen

v oblasti technologii, zboZi, aplikaci a na trzich.

RMAT je z uvedenych pfistupt nejblizsi tomu, jak by bylo potfeba méfit CRM,
protoZe méfit pifnosy a financni ¢i marketingové ukazatele néceho, o Cem neni jisté, Ze
je ve firmé skute¢n€ implementovano, nema piili§ velky smysl.

Uzitecné polozky obsahuje také Skdla CRM od Sin, Tse a Yim (2005), ktera ale
nevystihuje celou zde popsanou podstatu CRM. Napi. polozka ,,Moje organizace ma
pro uspéch CRM prodejni a marketingové znalosti a zdroje.” je pro respondenty, ktefi
nejsou odborniky, tak trochu ,nic nefikajici* nebo ,,pfiliS odbornd®. Pilotni studie

ukdzala, Ze ne kazdy respondent ma o CRM dostate¢nou piedstavu.

Dalsi ukdzkou méfeni je Lostdkova a kol. (2009), zabyvajici se méfenim hodnoty
pro zdkaznika, hodnoty zdkaznika pro podnik a hodnocenim vykonnosti podniku pfi
uplatnéni diferencovaného CRM. Nejednd se vSak o méfeni zde hledané miry CRM.

Déle Chlebovsky (2005) se zabyval metodami méfeni urovné CRM
a uspokojovani zakaznickych potteb. Sdm nakonec navrhl systém méfeni trovné CRM,
tzv. CRACK model (Customer Relation Analysis Complex Kit).

Navrhuje sledovat marketingové ukazatele (povédomi o znacce, hodnota nabidky
pro zakaznika) a tvrdd data typu trzby na zakaznika, ddle poCet navstévnika internetové
prezentace, pocet telefonati v call centru ajejich délka, reakéni doba servisniho

technika, procento nesplnénych objednavek Ci rizné ukazatele rentability. Uceleny
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soubor takovych veli€in vidi jako zdklad obecného modelu systému méfeni drovné
CRM.

Model CRACK je pojaty obecné marketingove, vypoctoveé a znané€ vykonnostne.
Neni tedy méfenim miry CRM, kterd je zde hleddna a kterd ma zjistit, do jaké miry je
firma szita s filosofii CRM. Je potieba se skutecné zajimat o zdkaznikovo blaho, nikoli
pouze zastirat to, Ze jde v prvni fadé¢ ojeho penize. Pred samotnym sledovanim
vyjmenovanych ukazateli CRACK modelu vSak Chlebovsky (2005) doporucuje
analyzovat soucasny stav firmy pomoci ,,Dotazniku firemni zdatnosti v fizeni vztahl se

zékazniky., ktery je ddle vzat do dvahy.

Tak jak je nejednotnd definice CRM achdpini CRM manaZery firem**, tak
neexistuje jednotnd metoda méfeni CRM. VeétSina dostupnych metod se snazi méfit
vykonnost CRM. Béhem studia sekundarnich zdroji se nepodafilo narazit na zcela
vyhovujici metodu vystihujici podstatu CRM orientace firmy.

V souladu s podstatou CRM dle pojeti v této dizertacni praci je ndstroj hodnoceni
fizeni vztahi (RMAT) podle Lindgreen akol. (2006). Manazefi vSak musi v tomto
nastroji sami odhadnout droven 10 prvkii CRM, proto bude vyvijen nastroj, ktery
pomoci jednodus$ich tvrzeni, nez je pfedstavovanych 11 drovni, spocitd miru CRM
a bude pfizpusoben nastrojum z ¢eského prostiedi.

Dile je blizké také pojeti Sin, Tse a Yim (2005), ktefi navic pro vyhodnoceni
polozek pouZzivaji Sestistupfiovou $kdlu od zcela nesouhlasim po zcela souhlasim.

Je tedy navrhovéna vlastni metoda méteni miry CRM v organizaci.

V souladu s Tomaskovou (2005a) nebo 1 s Sin, Tse a Yim (2005), je pfi tvorbé
nové metody meéfeni vychdzeno z Churchillovy koncepce (Churchill, 1979). Tato
koncepce uzivand pro tvorbu zpusobi méfeni urcuje nésledujici posloupnost krokd,
kterou je tfeba dodrzet, aby navrzeny zpusob méfeni byl akceptovatelny z metodického
hlediska:

1. volba definice

2. navrh metody na zdklade dikladného studia ptivodnich prament

** Stile se objevuje piili§ silné zaméfeni na technologie a brani CRM pouze jako jakéhosi doplitku

k bézné Cinnosti firmy. MuzZe to byt ddno rychlym ndstupem vyrobci CRM softwaru, ktefi ho prodali
rliznym firmdm, které chtéli jit s dobou, ale neimplementovali CRM jako filosofii fizeni, ale jen jako dalsi
ze softwarovych podpor (viz kapitola 5.6.1).
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prvni méfeni slouzici k verifikaci navrZzené metody
4. verifikace metody z hlediska platnosti a konzistentnosti, véetné€ piipadné
Upravy méfeni

5. finalni verze navrzeného zpusobu méfeni

Jednotlivé kroky tohoto postupu jsou ndplni ndsledujicich kapitol (od 6.2.3 po
6.2.6).

Churchill (1979) doporucuje vicepolozkové méfeni, protoZe se tim zprameéruje
specificita polozek a zvySeni poCtu polozek muze zvysit reliabilitu a sniZit chybu

méreni.

6.2.3 Definice CRM uzita pri navrhu nové metody méreni

Podstata CRM je vysvétlovdna zejména v kapitole 5.4.1. Jednotnd definice stile
neni uzndna, ale v hlavnich bodech jsou definice riiznych autorti podobné.

Na Cem se autofi shoduji, je zaméfeni na zdkaznika, jeho potieby a poZadavky.
Jde o vytvareni partnerskych vztaha se zakaznikem na dlouhodobé bazi. Zduraznovana
je hodnota pro zdkaznika, piistup vyhra-vyhra a pfistup ,,one and done*. Vyznamny je
také piistup ,,one face to customer”. Dulezité jsou informace ¢i znalosti, aktivni
spoluprdce, kvalita a optimum. Vyznamnou roli hraji zaméstnanci/lidé v organizaci,
jejich postoje, sdilené hodnoty a kvalifikace. To vede k tomu, Ze se firma chova
podobnym zptsobem i k distributorim ¢i dodavatelim. CRM orientace je soucasti jasné
strategie firmy.

Na zdklad€ provedené analyzy byla vytvorena definice, kterd je do znacné miry

vyCerpavajici:

CRM (Customer Relationship Management, Rizeni vztahi k zdkaznikim) piedstavuje

souhrnny hodnotovy systém, komplexni strategii, na jejimz zdklad¢ ¢lenové organizace
jednotné jednaji k optimdlni spokojenosti zdkaznika.

Firma tidi vztah k zdkaznikiim (i ostatnim stakeholderim) jako dlouhodoby, aktivni
a partnersky, kdy je pfi zachovdni Cestného pfiistupu a ziskdvani informaci z okoli

podniku vytvafena nadstandardni hodnota pro zdkaznika za ,,situace dvou vitézu“.
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6.2.4 Navrh metody méreni

Zpusob meéfeni pomoci Likertovy Skély, pouzity u navrhu méfeni MO, je
zachovan. Je také zachovano utajeni firem a respondentl, coz jim umoziuje poskytnout
vice informaci.

Byly shromaZzdény poznatky ze sekundarnich zdroju a sestaveny polozky

dotazniku, které se snazi pokryt problematiku CRM.

6.2.4.1 Prvni navrh polozek

L. Strategie
1) Globdlni strategii a posldni spole€nosti udrzujeme vZité mezi vS§emi zaméstnanci.

2) Dilci strategie spolecnosti jsou vZité mezi piisluSnymi zaméstnanci.

3) Stanovujeme jednoznacné cile.

4) Je zajiSténa koordinace napii¢ vSemi oddélenimi.

5) Neustéle sledujeme vyvoj vnéjsiho prostfedi nasi spolecnosti.

6) Neustéle se snazime o zlepSovani vSech procesu.

7) Jedname eticky.

8) ,,Hodnotu* vytvaifime spolecné s naSimi zdkazniky.

9) Pravideln¢ analyzujeme naSe dodavatele.

10) Diskutujeme s nasimi dodavateli o naSich i jejich cilech a cestéch k jejich dosaZeni.

I. Vztahy k zakaznikum
11) Davame piednost dlouhodobému vztahu se zdkaznikem pfed okamZzitym ziskem.

12) Zakazniktuv pozadavek je feSen pfi prvnim kontaktu.

13) Cela spolecnost pusobi na zdkaznika jednotnym dojmem.
14) Ve vztahu se zdkaznikem jsme ti aktivn&jsi.

15) Métime kvalitu naseho vztahu se zdkaznikem.

16) Méfime hodnotu zdkaznika pro nasi spolecnost.
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17)Nasi zdkaznici mohou oprdvnéné vefit, Ze jedndme a budeme jednat v jejich
nejlepSim zajmu.

18) Jedndme tak, abychom byli spokojeni jak my, tak i zdkaznik.

19) Potteby kazdého zdkaznika napliiujeme pravé na takové drovni, kterou praveé on
potiebuje.

20)Pti propagaci nabizime pouze takové produkty/sluzby, které jsou pro dané
zakazniky relevantni.

21) Nabizime zakazniktim vice komunika¢nich kanald.
22) Snazime se ziskat od zakaznikt zpétnou vazbu a zabudovat ji do naSich rozhodnuti.

II1. Zaméstnanci a vztahy k nim
23) VSichni nasi zamé&stnanci chipou, Ze spokojeny zdkaznik je smyslem jejich prace.

24) Nasi zaméstnanci jsou loajalni.

25) Vytvaiime kooperativni a piatelskou atmosféru.

26) Nazor kazdého zaméstnance je dilezity a vSichni zaméstnanci jsou si toho védomi.
27) Pravideln¢ informujeme zaméstnance o internim déni.

28) Pravidelné informujeme zameéstnance o externim déni.

29) Podporujeme dalsi vzdélavani zaméstnancu.

IV. Vztah k informacim
30) Systematicky shromazd'ujeme formalni informace o nasSich zdkaznicich.

31) Systematicky shromazd'ujeme formdlni informace o ostatnich partnerech.
32) Systematicky shromazd'ujeme neformalni informace o nasich zdkaznicich.
33) Systematicky shromazd'ujeme neformdlni informace o ostatnich partnerech.
34) Informace, které mdme k dispozici, aktivné vyuzivime.

35) Veskeré informace o zdkaznicich v okamZiku potfeby snadno nalezneme, neni
potieba hledat ve vice zdrojich.

36) VSechna oddéleni maji stejny piistup k informacim o zdkaznicich a dalSich
partnerech.
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Kromé samotného obsahu CRM dle uvedenych poloZek respondenti odpovidali na
dalsi otdzky, jejichZz konstrukce byla inspirovdna Chlebovskym (2005, s. 27 a s. 67)
a Tomaskovou (2005a).

CAST ,,C*
* Co si predstavujete pod pojmem ,,trZzni orientace?*
* Co si predstavujete pod pojmem ,,CRM*?
» Kdo (funkce, odd€leni...) je ve Vasi spoleCnosti zodpovédny za CRM (od
zavedeni po praktické vyuZiti)?

»  Jaké CRM néstroje vyuzivate?

»  Vyuzivite vS§echny moZnosti CRM, které mate k dispozici? ano  ne

CAST ,,D*
(polozky oznacené D jsou nepovinné)

Nizev" a sidlo spolecnosti:

Obor Cinnosti Vasi spolecnosti:

Typ Vaseho podnikéni: [ ]1B-to-B [ ]B-to-C
Jméno" a pracovni pozice osoby vypliujici dotaznik:

Jak dlouho pracujete v dané spolecnosti:

Pocet zaméstnancu spole¢nosti (muze byt priblizny):

Pocet zakaznika spole¢nosti (muze byt priblizny):

6.2.4.2 Predvyzkum

Cely dotaznik (v¢etné MO) byl otestovan v predvyzkumu. Pro srovnani s nim
byl do predvyzkumu zapojen také ,,Dotaznik firemni zdatnosti v fizeni vztahl se
zékazniky*, z knihy Chlebovsky (2005). V ,Dotazniku firemni zdatnosti v fizeni
vztahll se zdkazniky jsou viak otdzky piili§ odborné (pojmy typu LTVZ, SoC?®),

detailni, tim i sloZité pochopitelné a vice neZ Ctvrtina z nich se zaméfuje piimo na IS.

* Long Term Value - dlouhodoba hodnota zikaznika
%% Share of Customer — podil zdkaznika
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Navic je velmi dlouhy aneni porovnatelny s dotaznikem na MO. Proto také byl

navrhovan dotaznik vlastni.

Vramci predvyzkumu Sest zastupct leteckych spolecnosti vyplnilo dotaznik
navrhovany v kapitole 6.2.4.1 a to vCetné poloZek z oblasti MO (znaceno jako Cast A),
36 navrZzenymi otdzkami z oblasti CRM (Cast B), 4 otdzkami na efekty, Casti C a Casti
D. Respondenti také dostali prostor pro pisemny komentdf a po skonceni vypliiovani
dotazniku s nimi bylo kritce pohovofeno.

Zaroven vyplnili i tzv. ¢ast E, kterd citala 81 otdzek ,,Dotazniku firemni zdatnosti
v fizeni vztahu se zdkazniky*, podle knihy Chlebovsky (2005). Zde je potieba s vdékem
zduraznit, Ze tito respondenti byli ochotni vyplnit vice nez 170 otazek. Navic, podle
obcas vepsanych komentaiti, az do konce dotazovani poctive premysleli, co vypliuji.

Cést E je mozné vidét v Piiloze 4. Modie jsou zvyraznény polozky, které nejvice
inspirovaly formulaci poloZek vlastniho dotazniku.

Na CRM byly tedy v predvyzkumu zameéreny Cast B a Cast E. Ziskané hodnoty
byly podrobeny analyze. Na zdklad¢ kvalitativniho rozboru vysledkd byla pivodné
navrhovand Cast B rozsifena o nékteré polozky z Céasti E, zejména polozky tykajici se
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»informaci“. Bylo dbdno na to, aby se hloubka otdzek v €asti B kvalitativn€ neodchylila
od otdzek v Casti A (kterd se tykd MO), a bylo tak stdle mozné tyto Casti porovndvat.
Cist otdzek byla pouze jasn&ji formulovana.

Respondenti si stéZzovali na zkratky a bylo zjiSténo, Zze bud’ nerozumi zkratce
CRM, nebo si vyjimecné mysli, Ze jde o Crew Resource Management (pouZivany
v letectvi). Proto byla otdzka zmeénéna na: Co si predstavujete pod pojmem ,,Customer
Relationship Managementu ( = Rizen{ vztaht k zdkaznikim = CRM)*?

Kromé vySe uvedenych poloZek byla do pfedvyzkumu navic zafazena kontrolni
a zaroven inverzni polozka (k polozce Pravidelné sledujeme vyvoj pozadavki naSich
soucasnych zakaznikd.): Vyvoj poZzadavka naSich soucasnych zdkaznikii nesledujeme,
¢i sledujeme velmi nepravidelné.

Tyto dvé polozky byly pfti pfevzeti dotazniku ihned kontrolovany, 4 respondenti je
vyplnili inverzné, 2 nikoli. Divodem bylo dle jejich slov to, Ze ptehlédli, Ze byl dotaz
formulovdn opacné. VSichni respondenti se shodli, Ze by bylo lepSi inverzné

formulované dotazy vynechat.
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Do ,,Dotazniku firemni zdatnosti v fizeni vztahl se zdkazniky* by bylo mozné
pfidat véhy, protoZe, jak jiZ bylo vyse uvedeno, je velmi podrobny a nekteré otdzky jsou
urCeny spiSe zaméstnancum zodpovédnym za IT. Respondenti se nejvice neztotoZnili
s tim, Ze by ,,kazdy zdkaznik mél ptid€leny identifikacni k6d*, s ,,dotazy na LTV* a se
»~smernicemi‘‘ u otdzek na distributory.

Pozoruhodné je, Ze nesouhlasili s tim, Ze by zdkaznici s podobnymi potfebami
byli sdruZeni do skupin, pfitom polovina respondentd predvyzkumu uvedla pocet svych
zakaznikl ve stovkach. Vysvétleni lezi ve faktu, Ze firmy s vysokou naméfenou mirou
CRM bud se sdruzenim zakazniki do skupin souhlasili (jedna firma) a dvé firmy
uvedly, Ze zédkazniky fadi dle jejich hodnoty pro firmu.

Diéle respondenti nesouhlasili s tim, Ze by zdkaznické informace v systému mohli
byt aktualizovdny libovolnym c¢lenem tymu na libovolném kontaktnim misté — toto je

vSak jakysi idedl CRM, proto je poloZka pro novy dotaznik vyuZita.

6.2.4.3 Finalni navrh polozek

Vsechny zmény jsou barevné zvyraznény v uvedeném finalnim navrhu takto:

e zménéno kvuli veétsi vypovidaci hodnoté

e zmeéneéno nebo piiddno z Knihy Chlebovského (2005), pfip. oproti knize
modifikovédno

CAST ,,B¢
I. Strategie
1) Globdlni strategii a posldni spole€nosti udrzujeme vZité mezi vS§emi zaméstnanci.

2) O dil¢ich strategiich spoleCnosti a vSech zméndch pravidelné informujeme
zameéstnance.

3) Organiza¢ni struktura je orientovdna na zdkazniky vice neZ na produkty nebo
geograficky.

4) Stanovujeme jednoznacné cile.
5) Je zajiSténa koordinace napfi¢ vSemi odd€lenimi.

6) Neustile sledujeme vyvoj vné€jsiho prostredi nasi spolecnosti.
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7) Neustale se snazime o zlepSovani vSech procesti smérem k efektivité a zdkaznické
spokojenosti.

8) Vidy jedndme eticky.

9) ,,Hodnotu* vytvaiime spole¢n¢ s naSimi zdkazniky.

10) Kvalita zakaznického servisu je pravidelné sledovana a métena.

11) Nase firma pravidelné posuzuje kvalitu dodavateld, produkti a sluzeb.

12) Diskutujeme s nasimi dodavateli o naSich i jejich cilech a cestéch k jejich dosaZeni.

13) NaSe firma pravidelné sleduje kvalitu distribuce.

I1. Zakaznici

14) Zname identitu vSech svych zdkaznika.

15) Mira spokojenosti zdkaznika je méfena a zaznamendvana.

16) Dadvame prednost dlouhodobému vztahu se zdkaznikem pfed okamzitym ziskem.
17) Zakaznikv pozadavek je feSen pfi jeho prvnim kontaktu s nasi spolecnosti.

18) Ptame se zakaznikl na jejich potieby.

19) Jsme schopni produkt ¢i sluzbu pruzné ptizpusobit pozadavkiim zakaznika.

20) Firma je schopna nabidnout individudlni cenové programy dle potieb zakazniki.
21) Cela spolecnost pusobi na zdkaznika jednotnym dojmem.

22) Ve vztahu se zdkaznikem jsme ti aktivn&jsi.

23) M¢étime kvalitu naseho vztahu se zdkaznikem.

24) Pravidelné méfime hodnotu zdkaznika pro nasi spolecnost.

25)NasSi zdkaznici mohou oprdvnéné veéfit, Ze jedndme a budeme jednat v jejich
nejlepSim zajmu.

26) Jedname tak, abychom byli spokojeni jak my, tak i zdkaznik.

27) Potteby kazdého zdkaznika napliiujeme pravé na takové drovni, kterou praveé on
potiebuje. (Ani vice ani méng).
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28) Pti pifimé propagaci nabizime pouze takové produkty/sluzby, které jsou pro dané
zakazniky relevantni.

29) Nabizime zakazniktim vice komunika¢nich kanald.

30) Ziskavame od zdkaznikt zpétnou vazbu a zabudovavame ji do nasich rozhodnut{

II1. Zaméstnanci

31) VSichni zaméstnanci pfichdzejici do kontaktu se zdkazniky maji schopnost
a zdatnost dale zdokonalovat proces kontakt se zdkazniky a sledovani jejich potieb.

32) VSichni nasi zaméstnanci chdpou, Ze spokojeny zdkaznik je smyslem jejich price.
33) Zameéstnanci jsou ke spolecnosti loajalni.
34) Vytvéaiime kooperativni a piatelskou atmosféru.

35) Nazor kazdého zaméstnance je dulezity, vSichni zaméstnanci jsou si toho védomi,
neboji se projevit svilj nazor.

v oy

Znalost zdkaznickych informaci je $ifena a je dostupn
36) a na vSech drovnich ve firme.

37) Zameéstnanci na vSech tdrovnich jsou dostatecné flexibilni pro pfijimdni novych
myslenek a vyuZivani novych technologii.

38) Podporujeme dal$i vzdélavani zameéstnancu.

IV. Informace

39)Do systému jsou zaznamendvdny osobni, finan¢ni a demografické informace
o zdkaznikovi.

40) Do systému jsou zaznamendvany informace o zakaznikovych potiebéch.

41) Informace o vSech aktivitich a uddlostech souvisejicich s konkrétnim zdkaznikem
jsou uloZeny v systému.

42) Vsechny informace o zdkaznicich jsou velmi snadno k nalezeni.
43) V uloZenych informacich lze sledovat vyvojové trendy v chovani zakaznika.
44) Systematicky shromazd’ujeme informace o naSich ostatnich partnerech.

45) Zakaznické informace mohou byt v systému aktualizovdny libovolnym ¢lenem tymu
na libovolném kontaktnim misté.

46) Informace, které mame k dispozici, aktivné€ vyuzivime.

116



47) VSechna mista, kterd mohou byt se zdkaznikem v kontaktu, maji pfistup k zdznamu
zakaznika.

48) Znalost chovani zdkazniki je vyuzivana pfi vyvoji i inovacich produktd.

CAST ,,C*
1) Co si predstavujete pod pojmem ,,trzni orientace*?
2) Co si piedstavujete pod pojmem ,,Customer Relationship Management ( = Rizeni
vztaht k zakaznikiim = CRM)“?
5) Kdo (funkce, oddé€leni...) je ve Vasi spolecnosti zodpovédny za CRM (od zavedeni
po praktické vyuziti)?
6) Jaké CRM néstroje vyuzivite?
7) Vyuzivéte viechny moznosti CRM, které mate k dispozici?  [_] ano [ ]ne

Prog¢?

CAST ,,D*
(polozky oznacené ” jsou nepovinné, ostatni nezapomeiite vyplnit)

Datum vyplnéni:

Nizev" a sidlo spolecnosti:

Obor Cinnosti Vasi spolecnosti:

Typ Vaseho podnikéni: []B2B (primyslovy trh) ] B2C (spotiebitelsky trh)

NI 1 v . v .
Vase jméno" a Vase pracovni zafazeni:

Jak dlouho pracujete v dané spolecnosti:
Pocet zaméstnancu spole¢nosti:

Pocet zakaznika spole¢nosti:

Samoziejmeé nechybélo podé€kovani respondentim. Na zacatku byla umisténa

uvodni informace o vyzkumu a ndvod k vyplnéni.
Pokud jde o meéfeni piinosi CRM, jednd se o sloZitou problematiku, kterd by

vydala na dal$i rozs4hlé kapitoly a neni predmétem této dizertaCni prace. Piinos CRM

a MO pro podnik je povaZovan za prokdzany sekundérni analyzou.
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K meéfeni vykonnosti podniku se daji napt. pouZit metody, jako jsou Balanced
Scorecard, Model EFQM, TQM. Pro jednoduché zjisténi, jak se firme v Case daii, je
mozné pouzivat 4 nasledujici polozky: 1. Dafi se ndm neztricet zdkazniky;
2. S postupem cCasu ziskdvame vétsi ,,podil na penézenkich“ naSich zakazniku;
3. Pocet novych zakaznikl se meziro¢né zvysuje; 4. Ekonomicky se ndm daii.

Vykonnostni metriky vyuzivd imodel CRMBodyCheck, o kterém se piSe

v nasledujici podkapitole, metodika modelu vSak neni béZné dostupna.

6.2.4.4 Navrh vlastniho modelu prvku CRM

V kapitole 5.4.1 je uvedeno nékolik ¢lenéni CRM na prvky, ¢i faktory.

Na zdkladé vlastniho dotazniku a dikladné sekunddrni analyzy navrhuji
nésledujici prvky CRM:
=  Strategie
* Informace
» Zékaznici
»  Zaméstnanci
Procesy pak jsou propojenim téchto prvkd, jsou jejich naplni, jsou tim, co uvadi
CRM v Zivot a udrZuje ho v chodu.
Vse je zndzornéno v navrzeném jednoduchém modelu prvki CRM nazvaném
SIZZ viz Obrazek 5.
Model si lze ptedstavit jako pravidelny Ctyistén, coZz je jehlan, sloZeny
z rovnostrannych trojihelnikd. Prvky jsou umistény na vrcholy tohoto jehlanu, takze

poradi jednotlivych prvkl neni déno - Ctyistén je mozné rizné natacet.

Naplii jednotlivych prvka tvoii polozky v dotazniku meéficim miru CRM (¢ast B
v ptiloze na stran¢ xiii). Polozky byly k prvkiim pfifazeny logicky dle toho, ke kterému
znich véné ndlezi. Tyto prvky jsou pomérné Siroké, vzdjemné provazané
a s prihlédnutim k sekundarni analyze obsahuje Cast ,,Strategie” i polozky tykajici se

dodavatelu a distributoru.
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Obrazek 5: Navrzeny model prvku Fizeni vztahu k zakaznikum (SIZZ)

ZAMESTNANCI

PROCESY

STRATEGIE

INFORMACE

Zdroj: Vlastni zpracovdni
Navrzené prvky nenaruSuji predstavou, Ze usp&€Sny CRM je tvofen souladem

téchto Ctyf prvku: ,,Strategie, ,,Lidé“, ,, Technologie” a ,Procesy“. (Fox and Stead,
2001 v Sin, Tse a Yim , 2005).
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6.2.5 Verifikace navrZzené metody méreni

Nésleduje verifikace platnosti navrZzenych metod. Kvalita méfeni je posuzovana
pomoci reliability a validity. Reliabilita znamend pfesnost, konzistentnost méfeni,
tj. schopnost dosdhnout stejného vysledku méfeni v piipad€, Ze se stav pozorovaného
pfedmé&tu nezmeénil. Validita pfedstavuje schopnost méfit koncept, ktery skutecné
zamySlime méfit. (Kreidl, 2004)

Zjistovani koeficientu reliability korelatnim koeficientem nebo metodou
opakovaného nebo paralelniho méfeni se setkava s kritikou z divodu opominuti otdzky
vnitini konzistence testu. Proto se posledni dobou pro vypocet koeficientu reliability
pouziva tzv. metody vnitini konzistence. JestliZe ma v nékterych ulohdch bodova
stupnice vice nez dvé hodnoty (coz plati pravé pro zde navrhovany dotaznik), je nutné
pouZit koeficient Cronbach alfa. (Skaloudova, 2010)

Postupy k méfeni validity jiz vzdcnégjS$i. Byla pouZita metoda obsahové validity
a zjevné validizace. Zjevnd validita je zaloZena na intuitivnim pfedpokladu, Ze vysledek
meéfeni ve skutecnosti odrazi vyzkumnikav koncept. Obsahova validita se zaméfuje na
uplnost vyznamové domény jevu. Tyto se zkoumaji porovndnim s existujici literaturou,
teorii daného jevu ¢i minénim expertd. Obsahova platnost byla zkouména porovnanim
definici a obsahem zkoumaného konceptu a pfedloZenim pouzité stupnice odbornikiim
z akademické obce a praxe. Slabinou pfistupt zaloZenych na kriteridlni validité by byla
absence validizovanych kritérii. Pokud jde o konstruktovou validitu, pro navrZené
polozky meéfeni nebylo moZzné korektné€ pouZzit faktorovou analyzu, protoZe se pro ni
doporucCuje, aby byl pocet pozorovani alesponi petkrat vétsi, nez je pocet proménnych.

(Kreidl, 2004)

Dotazniky od deseti respondentd ze zdkladniho souboru firem z oblasti letectvi,
ktefi prvni reagovali na zapojeni do vyzkumu, poslouzily pro verifikaci navrzené
metody méfeni. Vzhledem k tomu, Ze metoda je v této kapitole verifikovdna, mohli
respondenti zustat soucdsti celkového vyzkumu u firem z oblasti letectvi. Vypocet
koeficientu Cronbach alfa byl proveden v programu IBM SPSS Statistics (Tabulka 3).
Technicky vzato, Cronbach alfa neni statisticky test, je to koeficient reliability

(konzistence). Cronbach alfa mize byt popséan jako funkce poctu testovanych polozek
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a pramémé vnitini korelace mezi polozkami®’. Cronbachovo alfa se po&itd podle vzorce
(Skaloudovd, 2010):

o= k-r
1+(k—1)-r’

kde k je pocCet polozek testu a r prumérny korelacni koeficient mezi polozkami.

Podle Melouna a Militkého (2002) je Cronbach alfa definovan v intervalu
-1 az +1, ale ve vétSiné piipada jde o kladné Cislo. Jestlize se hodnota blizi 0,8, je
meéfeni konzistentni. Jestlize je vysSi nez 0,9, je hodnota oznaCovdna za vynikajici,
naopak hodnota niz§i nez 0,6 znamend nekonzistentnost meéfeni a jeho uZiti se
nedoporucuje. (Tomaskovd, 2005a) Hodnota vétsi nez 0,7 je povaZovdna za pfijatelnou

Vv v v . v 127
ve vétsine spolecenskych véd™'.

Tabulka 3: Hodnota Cronbach alfa koeficientu u navrzené metody

Prvky méieni Cronb&.lc.h alfa
koeficient
Strategie 0,92
Z4kaznici 0,91
Zamgéstnanci 0,91
Informace 0,89
Metoda méfeni celkové (prumeér) 0,91
Metoda méreni celkové (v§echny polozky) 0,96

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Vsechny koeficienty spliiuji pozadovanou hodnotu. Vyslednd hodnota Cronbach
alfa pro celou navrhovanou metodu méfeni miry CRM je vétsi nez 0,9, proto ji lze

pouZzit pro méteni miry CRM.

6.2.6 Finalni verze navrZzené metody méreni

NavrZzend metoda méfeni se jevi dle vysledkid Cronbach alfa jako konzistentn{
ajevi se také jako validni. Neni nutné méfeni jakymkoli zplisobem piepracovavat.
Metoda méteni spliiuje podminky platnosti a je moZné ji pouZivat k meéfeni CRM

organizaci.

T UCLA. SPSS FAQ. What does Cronbach's alpha mean? idre.ucla.edu [online] © 2014 UC Regents
[cit. 2014-02-01] Dostupné z: http://www.ats.ucla.edu/stat/spss/fag/alpha.html.
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Pokud se firmy rozhodnou jit cestou CRM orientace, mohou pro zmeéfeni miry
vyuziti konceptu CRM vyuZit navrzeny dotaznik. Ziskand mira pfedstavuje stavovy
ukazatel, ktery slouzi k porovndni hodnoty v jednotlivych obdobich, proto se
doporucuje méfeni opakovat. Vhodna doba muze byt 1x za rok. Tento navrh byl
inspirovdan odbornikem na personalistiku LuboSem Tejklem (2014), se kterym lze
souhlasit, Ze Casté méfeni je spiSe meéfenim pro méfeni a procesy se nestihnou usadit.

Metoda se hodi, pokud se CRM do firmy implementuje a potiebuje se zjistit, jak
se procesy po urCité dob& ustdlily. Na zjiSt€énych nedostatcich (nizkych hodnotich
polozZek ¢i rozdilech mezi respondenty) je potieba ddle pracovat. Analyzuje se piiCina
a pfijmou opatieni k ndpraveé. K tomu slouzi provedeni analyzy jednotlivych polozek,
piip. jednotlivych prvka. PoloZzky totiZ zrcadli pfistupy a aktivity, které jsou pro firmy
se CRM orientaci podstatné.

Dile je mozné pouzit metodu ke srovnani s konkurenci ¢i primérnou mirou za

dané odvétvi, viz kapitola 6.3.2.4.

6.2.6.1 Postup zjiSténi miry CRM

1. Vybér vhodného respondenta

Vzhledem k mnozstvi riznorodych informaci je dotaznik urCen pro manaZery
organizaci. Manazefi jsou piikladem pro své podfizené a v roli leadert nejlépe prenesou
principy CRM na ostatni zaméstnance. Proto je vhodné, aby CRM principy sdileli

vSichni vedouci pracovnici firmy.
2. Respondent v dotazniku zaznaci svij postoj ke kazdé polozce pomoci Likertovy
Skdly, kde nejniZs§i stupefi znamend naprosty nesouhlas a nejvysSi stupeinl naprosty

souhlas.

3. Pokud se nékteré polozka dané firmy vibec netyka (napf. nevyuziva distributory), je

vynechdna, resp. je oznaceno pole ,,Neni dostupné®.
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4. Spocitd se primérna hodnota za vSechny polozky, pfip. lze stanovit i primérnou
hodnotu za jednotlivé prvky. POZOR: Polozky nevyplnéné z divodu uvedeného

v predchédzejicim bod€ se nesmi do vypoctu primeéru zapocitavat!

5. Praimérnd hodnota za vSechny polozky, zji§téna prostym aritmetickym prumérem je
mirou CRM v dané firmé. Pfi vice respondentech je potfeba jednotlivé vysledky
porovnat. Vyslednou hodnotu za firmu je mozné stanovit spolitinim prumeéru

z vysledki od vSech respondentu.

Firmdm lze doporucit dotaznik vyplnit véetné€ Cdsti zaméfené na MO a vcetné
zamysSleni se nad efekty. Miru MO tedy zjisti z Casti A a miru CRM z ¢éasti B viz
Priloha 5, ve které je uveden ndvrh dotazniku s polozkami doporucovanymi firmam.
Zaroven pro ucely dizertacni prace je uveden i uvodni text a zaver dotazniku.

Pro vyhodnoceni vysledné miry danych koncepci lze firmdam doporucit

nasledujici rozmezi (Tabulka 4):

Tabulka 4: Mira koncepce

Mira koncepce | Slovni popis prislusné orientace
<5 Neni implementovédna
5az5,5 Mirna
>55az6 Zietelna
> 6 Skute¢na
7 ,ldeal*

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Cilem firmy, ktera usiluje o pfisluSnou orientaci je dosdhnout uvddéné ,,skutecné*
orientace a pfibliZit se co nejvice hodnoté 7. V ptipadé dosaZeni uspokojivych hodnot
predkladanou metodou, muze firma vyuzit i jiny zpusob dotazovani - piimo
u zdkaznikl. U vysoké miry implementace by vSak pfirozena komunikace se zakazniky

m¢éla byt soucasti béZnych procesu.
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6.2.7 Diskuse metody méreni

Dotazniky v praci TomaSkové (2005a) jsou urCeny vzdy jedné osobé ve firme —
Clenovi top managementu, po vzoru Narvera a Slatera (1990) a jejich nasledovniku.
Objevila se kritika, Ze jeden respondent nemusi byt dostateCné relevantni pro stanoveni
marketingového odd¢leni, ktefi vSak nemuseli mit informace o déni v celé firme. Top
manazefi by méli mit pfehled o veSkeré Cinnosti ve své organizaci. To vSak také nemusi
platit.

Ruekert (1992) poukazuje na fakt, Ze uvnitf jedné firmy mohou existovat
vyznamné rozdily v mife MO mezi jednotlivymi oddélenimi. Mezi vyjimky z pravidla
jednoho respondenta na firmu patiif méteni Jaworskiho a Kohliho (1993), ktefi uZili tzv.
dvoji informacni model. Jeden dotaznik vyplnil vedouci marketingového oddéleni a na
druhy vedouci jiného oddé€leni. Deshpande, Farley a Webster (1993) pouzili ,.kvadrétni
analyzu“, kterd dotazuje dva marketingové pracovniky u dodavatele a dva u zakazniku.
Chen a Quester (2009) dotazovali misto manazeru zameéstnance.

Kompilace ndzora n€kolika manazeri muze byt prospésnd, na druhou stranu by
vrcholovi manaZefi méli byt schopni redln€ ohodnotit situaci ve firmé, kterou vedou.
Tomaskova (2005a) uvadi, Ze by bylo problematické urcit skuteCny stav pii ziskdni
rozdilnych nazort od vice respondenti. Zde je na misté podotknout, Ze pokud by se
vyznamné rozdily naSly, je to signdl, Ze kooperace a komunikace uvnitf podniku je
naruSena (pfitom jsou nezbytnym principem MO).

Chlebovsky (2005) doporucuje vyplnéni dotazniku n€kolika manazery na riznych
urovnich fizeni ve firme&. CRM by mélo byt chdpdno stejn€ viemi zamé&stnanci, proto by
teoreticky bylo mozné se dotazovat jak vrcholovych manaZert, tak fadovych
zamestnancu a zanalyzovat piipadné vyznamné rozdily mezi jejich nazory. Na druhou
stranu je potieba si uvédomit, Ze je to top manazer, kdo ma pfistup ke vSem ddajim,
které jsou pro vyplnéni dotazniku potieba, fadovy zaméstnanec se k mnoha informacim
nedostane a musela by u ného byt zkoumdna pouze €ast problematiky.

Z toho plyne nutnost navrzenou metodu méfeni pfizpusobit vzdy podminkam
dané firmy. U zde zkoumanych leteckych firem bylo zjiSténo, Ze v menSich firmach
delaji tzv. ,,vSichni v§echno* a nemaji marketingové odd¢leni, v&tsi firmy uz mohou mit

marketingové oddéleni, které se ovSem zabyva spiSe obchodem jako takovym. Navic,
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jak je vySe uvedeno, pokud by firma méla MO ¢i CRM orientaci, museli by s tim byt
sezndmeni manazefi vSech oddé€leni. Respondenty tedy byli jednatelé ¢i feditelé celé
firmy, nebo vyznamni vedouci odd€leni (vyrobni feditel, feditel kvality...).

Diskutabilni se muZe jevit rozdéleni firem na ty s vysokou a nizkou mirou
implementace dané koncepce kolem hranice 5. V dizertacni praci navrhované zpusoby
viak maji své opodstatnéni. Zptsob I. vychdzi z vyzkumu GACR (Chalupsky,
Katiovskd, Simberovd, Tomaskovd, 2009), druhy zptsob byl navrzen z davodua
uvedenych v kapitole 4.8.1. Pro interni potfebu firem je doporucovdno vyhodnoceni
miry koncepce podle Tabulky 4, které bylo navrZeno na zdkladé vystupt z vyzkumu
provedenych v rdmci dizertacni préice.

Pokud jde o délku dotazniku, v pfedvyzkumu provedeném v této préci, ktery
navic obsahoval jeSt¢ 81 otdzek z dotazniku zknihy Chlebovského (2005), si
respondenti na mnoZstvi otdzek nestéZovali. Karakostas a kol. (2005), ktefi se
dotazovali na implementaci CRM v oblasti finan¢nich sluzeb ve Velké Britdnii, pouZili
40 uzavienych otizek. Mendoza akol. (2006) navrhuji 55 metrik. CMAT model
obsahuje dokonce 260 otazek (Starkey a kol., 2002).

Pokud jde o pocet dotazovanych, vyzkum u firem z oblasti letectvi je proveden na
29 firméch. Jak uvddi Tomdaskova (2005a), v zahranicnich vyzkumech se objevily

piipady, kdy Cetnost méfeni byla nizsi nez 30, napt. 13 podniki apod.
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6.3 Vyzkum u firem

6.3.1 Vyzkum u high-tech firem

Prvni prakticky vyzkum byl uskute¢nén diky spoluprdci na projektu GACR
€. 402/07/1493 s ndazvem ,,Vyzkum implementace trZzni orientace u high-tech firem*,
ktery fteSil Doc. Ing. Vladimir Chalupsky, CSc., MBA a jeho spolupracovnici
(Chalupsky, Kaniovska, Simberov4, Tomaskova, 2009). Autorka této dizertacni prace do
uvedeného vyzkumu navrhla polozky tykajici se CRM. Dizertacni prace popisuje dilci
vystupy tykajici se fizeni vztahl k zdkaznikim. Vénuje se souvislostem mezi MO
a CRM (piip. mezi MO a orientaci na zdkaznika, coz je kliCova soucést nejen CRM).
Tento vyzkum se tedy zabyva dil¢im cilem V. (Analyzovat vzdjemné zavislosti MO
a CRM).

Vyzkum byl orientovdn na high-tech® firmy a byl zaméfen na podniky paisobici
jako producenti s prevazujicim zaméfenim na strojirenskou a elektrotechnickou vyrobu
a oblast kvalifikované chemie. Respondenty vyzkumu tvofil stfedni management téchto
spole€nosti, zejména vedouci pracovnici z marketingu a obchodu. Jednalo se o malé
i velké organizace pasobici na tizemi Ceské republiky.

Zakladni metodou vyzkumu bylo dotazovdni. Do dotazniku méficiho trzni
orientaci byly zahrnuty otdzky tykajici se CRM. Dotaznik obsahoval 57 otdzek
rozdélenych do téchto tématickych casti (analyza externiho prostredi, analyza
zakaznikQ, distributorti, konkurenti a dodavatell, analyza vnitiniho prostiedi, otazky
reflektujici drovné CRM, informace o vykonu spolecnosti).

Nazor respondenti byl vyjadien pomoci sedmistupriové Likertovy $kdly od

Vv s

hodnoty 1 (velmi nesouhlasim) po hodnotu 7 (velmi souhlasim). ProtoZe vyS§i hodnota
na stupnici u kazdé otdzky znamenala vySsi piiklon k MO, bylo mozné spocitat miru
trzni orientace pro kazdou spole¢nost. Spolecnosti byly sefazeny dle pramérné hodnoty
a rozdéleny do dvou skupin — (vysoce) trzné orientované (MQO) a malo trzné

orientované (nMO). Hrani¢ni hodnotou mezi ,,vysoce* a ,,mdlo“ trZzné orientovanymi

28 High-tech sektor je definovan jako soubor ekonomickych Cinnosti, které ke své produkci ve velké
mife pouZivaji vyspélé technologie. Zarovein vyvoj vystupl z téchto Cinnosti doprovézi vysoké ndklady
bud’ na inovace a/nebo na vyzkum a vyvoj. Takovéto ekonomické Cinnosti zdroven vytvéreji vyssi
pfidanou hodnotu.

(Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD. High-tech sektor. czso.cz [online] [cit. 2012-06-03] Dostupné z:
http:/fwww.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/high_tech_sektor.)
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firmami se stala hodnota 5, nebot' az hodnota 5 na Likertové Skdle a hodnoty vyssi
znamenaji souhlas s danou koncepci. Miry trzni orientace u jednotlivych firem jsou
k nahlédnuti v piiloze (Ptiloha 1).

Odpovédi na otazky reprezentujici CRM byly zvlast analyzovédny ve skupiné
(vysoce) trzn¢ orientovanych firem (MO) a zvIast’ ve skupin€ malo trZné€ orientovanych
firem (nMO). Sbér dat probihal pomoci webovych dotaznikti ¢i osobnich interview.
K ucasti na vyzkumu bylo vyzvano 450 firem. Vyplnéno bylo celkem 115 dotazniku.
Dotazniky byly vytiidény. Z nékterych organizaci odpovidalo nekolik respondentt,
proto byl pro ziskani vzorku v takovém piipad€ vyuzit aritmeticky pramér. Vysledny
vzorek zahrnoval 69 firem. PfisluSnd ndvratnost tedy Cinila 15,33 %.

Diskuse je umisténa vZzdy hned u jednotlivych vysledka.

6.3.1.1 TrZni orientace u high-tech firem

Analyzovano bylo 69 firem. Pro firmu je dilezité, aby zjistila, Ze je ¢i neni
(vysoce) trzné€ orientovand. Zde vychdzi 46 (vysoce) trzn¢ orientovanych (MO) a 23
malo trzn¢ orientovanych (nMO) firem viz Graf 1.

NejniZsi zjiSténd mira MO u jednotlivych firem byla 3,51 a nejvyssi 6,64. Firmy
mohou sviij vysledek porovnat s celym oborem, pfip. s konkurencni firmou. Benchmark

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

Graf 1: Trzni orientace u high-tech firem

33 %

EMO

EnMO

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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6.3.1.2 Existence konceptu CRM u zkoumanych firem

Sekundarni zdroje popisuji koncept CRM. Na prahu praktického vyzkumu bylo

nutné ovéfit, zda firmy, u kterych by byl zjiStén souhlas se vSemi tvrzenimi indikujicimi

CRM orientaci, vibec existuji. Proto bylo stanoveno nekompromisni kritérium, kdy

firma mohla byt v této c¢asti oznacena za ,.firmu se CRM konceptem* (CRM),

pouze pokud u ni byl ,,prokdzin souhlas®, tj. hodnoty odpové&di na Likertové Skdle 5, 6

nebo 7 u kazdé z nasledujicich poloiekzg. V opacném piipad€é byla povazovédna za

firmu bez CRM konceptu (nCRM):

1.

N e wDd

8.
9.

10.

1.
12.

13.

14.

15.

16.

Pravidelné¢ sledujeme vyvoj poZzadavkii soucasnych a potencidlnich
zakaznika.

Aplikujeme individualni piistup k zakaznikiim.

Pravidelné zjistujeme stupen spokojenosti findlnich zakazniku.

Vime, jakou image zaujimaji nase produkty u zakaznika.

Pravideln€ sledujeme vyvoj poZadavka u nasich distributort.

Pravidelné€ hovotime s distributory o jejich problémech.

Provddime pravidelny monitoring vyvoje konkurenti a jejich
marketingovych politik.

Provadime pravidelnou analyzu piistupu dodavatelt k nasim pozadavkam.
Implementujeme ziskané informace do naSich rozhodnuti.

Nabizime produkty reflektujici nejnovéjsi pozadavky a prani zdkaznika
(distributort).

KaZdy pracovnik zné své pravomoci a svou odpoveédnost.

KaZdy pracovnik je sezndmen s hlavnimi cili organizace a vi, jakym
zpusobem muze prispét k jejich dosaZeni.

Preferujeme tymovou prici a vzdjemnou kooperaci.

Dbdme na vymeénu informaci mezi jednotlivymi oddélenimi podniku.
Preferujeme dosahovani dlouhodobych cila pfed kratkodobymi, dosazeni
urcitého trzniho podilu pted financnimi cili.

Snazime se pifi naSem podnikdni brit ohled na etiCnost podnikdni

a provadime etickd rozhodnuti.

* Chalupsky, Katiovskd, Simberovd, Tomagkové (2009)
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Vysledky ukdzaly, Ze ze 46 (vysoce) trzné€ orientovanych firem mohlo byt 20
oznaceno za ,,firmu se CRM konceptem® (CRM). Jednalo se o stéZejni zjiSténi, nebot’
byla potvrzena existence firem vykazujicich shodu s teorii CRM konceptu ve vSech
zkoumanych polozkéch.

Mezi 23 maélo trzn€ orientovanymi firmami se objevila pouze jedna firma se
CRM konceptem. ZjiSténou disproporci, kterd naznaluje souvislost CRM a MO,
zfetelnéji ukazuji Graf 2 a Graf 3.

Fakt, Zze 44 % (vysoce) trzn€ orientovanych firem tvofily firmy se CRM
konceptem, zatimco u mélo trzn€ orientovanych firem se CRM koncept vyskytl pouze

jednou, naznacuje souvislost MO a CRM.

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

44 %

OCRM

OnCRM

56 %

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Graf 3: Podil ,,firem se CRM konceptem‘‘ u malo trzn¢€ orientovanych firem

4 %

OCRM
OnCRM

96 %

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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6.3.1.3 TrZni orientace a irovné CRM

Po potvrzeni existence firem se CRM konceptem, bylo pfistoupeno k dal§imu
kroku zjistovani - zda CRM a MO spolu souviseji. Koptiva (2001) popisuje existenci
péti urovni CRM, které jsou vySe popsdny (viz Tabulka 2). Popisy téchto drovni byly
coby tvrzeni umistény do dotazniku v rdmci vyzkumu u high-tech firem. Vysledky

shrnuji Tabulka 5 a Graf 4.

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

Tvrzeni Procento ,,firem
. . se CRM
UCrlOl‘ll\(/e[n Popis konceptem*,
které souhlasi
1 Kontakt se zdkaznikem je fizen v dob¢ potreby 14,3
Neeviduji se predchozi kontakty
Existence procesu kontaktu se zakaznikem
2 Zakaznici se d€li do segmentu 66,7
Jednotlivé segmenty se fidi oddélené
3 Zékaznici jsou centralné evidovéni 95,2
Udr7uji se profily zdkazniku
4 Sleduji se individudlni potfeby zdkazniki 85,7
KaZzdy zdkaznik ma svého osobniho spravce
5 Ve vsech lokalitich se uplatiuji stejné procesy, 90,5
individualizované dle potfeb kaZzdého zdkaznika

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Urovné CRM uvedené v Tabulce 5 musi byt zvySovany z prvni na patou postupné
(Kopriva, 2001). V praxi firem ale miZze dojit k jejich prolinani. Dle Kopfivy (2001) je
mozné predpoklddat, Ze tvrzeni uvedend u drovni 1, 2, 3, 4 a 5 viz Tabulka 5, jsou
zavisla na CRM orientaci tak, Ze s rostouci trovni roste i CRM orientace. To muze byt
zurCitych Ghld pohledu pravdivé, ale nikoli nesporné tvrzeni. Firma napf. miZe
evidovat zdkazniky a pracovat s nimi jako s jednotlivci (droven 4), ale nemusi je
shlukovat do segmentd (droven 2), coz miZe byt nékdy vyhodnéjsi, zejména ma-li
firma jen nékolik velkych odbérateli. Tabulka 5 ukazuje, Ze uvedené irovné CRM

souviseji se CRM orientaci, ale nikoli nutné s rostouci tendenci.
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Graf 4: Souhlas s irovni CRM u malo trzné orientovanych firem (nMO) a (vysoce) trzné
orientovanych firem (MO)

100

% 50

30 | 30,4 =

10 { 13,0

, 3
Uroven CRM

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z logiky predlozenych trovni CRM bylo predpoklddano, Ze prvni uvadeéna droven
bude cCetn€ji zastoupena mezi firmami bez CRM konceptu a zdroven (vzhledem
k predpoklddané souvislosti CRM a trZzni orientace) mezi mdalo trZné€ orientovanymi
firmami. Cisla v Tabulce 5 a Grafu 4 tento predpoklad jednozna&né potvrzuji. V Grafu
4 je pocet MO firem v CRM drovnich (tj. drovnich 2-5) vzdy vys§i nez nMO firem.
Graf 2, Graf 3 a Graf 4 jasn¢ ukazuji, Ze (vysoce) trZzn¢€ orientované firmy jsou mnohem
vice propojeny se CRM neZ méné trzn¢ orientované firmy.

Pozoruhodné je, Ze pocet mélo trzn€ orientovanych firem (nMO viz Graf 4) se
s rostouci drovni CRM také zvySuje. Duvodem muzZe byt, Ze high-tech firmy mohou byt
JiZ ze svého charakteru trZzné orientované.

Toto tvrzeni lze podpofit tim, Ze 96 % analyzovanych high-tech firem doséhlo
prumérné miry MO vyssi nez 4 (na $kdle 1-7). Namétené vysledky MO u zkoumanych
firem vibec neukdzaly minimalni mozné hodnoty (nejniz§i naméfena mira MO
odpovida vysledku 3.51), coZ naznauje, Ze firmy nevykazuji absolutni neshodu

s trZzné-orientovanym piistupem.

Vyse uvedena zjisténi podporuji zavér ze sekundarnich zdroji, Zze MO a CRM

spolu velmi uzce souviseji.
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6.3.1.4 Trzni orientace a CRM

PouZiviana jsou opd&t data zvyzkumu Chalupsky, Kafiovskd, Simberova,
Toméskova (2009). Stejné jako ve vySe uvedeném textu plati, Ze firmy s mirou trZni
orientace 5 a vice jsou oznaceny za (vysoce) trzn¢€ orientované (MO), zatimco maélo
trzn¢ orientované (nMO) dosdhly miry MO mensi nez 5 (na Likertove Skdle 1-7). Firmy
oznacené za ,,firmy se CRM konceptem* musely vykdzat shodu s konceptem CRM ve
vSech zkoumanych poloZkich, jinak byly oznaCeny za firmu bez CRM konceptu
(nCRM).

Pro statistickou analyzu a grafické vystupy byly pouZity programy Minitab
a Microsoft Excel. Data pouZitd pro vypocty maji normélni rozdé€leni. Vysledky, které
jsou vidét v Grafu 2 a Grafu 3, byly uspotfdddny do kontingen¢ni tabulky (Tabulka 6).
K testovani nezavislosti proménnych byl pouzit chi-kvadrat test.

Respondenti, ktefi odpovédeli na otazky pruzkumu, tvoii vybérovy soubor, jejich
odpovédi jsou datovym souborem, za zdkladni soubor lze povaZovat vSechny high-tech
firmy, s pfevaZujicim zaméfenim na strojirenskou a elektrotechnickou vyrobu a oblast

kvalifikované chemie na tizemi Ceské republiky.

Nejdrive dojde k dalSimu ovéreni zavislosti CRM a MO.

Je testovdna nulova hypotéza (Hy) proti alternativni hypotéze (H;)
Ho: Mezi MO a CRM neexistuje zavislost.

H;: Mezi MO a CRM zavislost existuje.

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

CRM
CRM nCRM Soucet
MO
20 (14) 26 (32) 46
MO
2,571 1,125
1(7) 22 (16) 23
nMO
5,143 2,25
Soudet 21 48 69

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Pozndmka k Tabulce 6:

Prvni ¢&islo v 1. fddku u MO i nMO vZdy pfedstavuje pozorované hodnoty (simultdnni Cetnosti),
v z4vorce jsou uvedeny ofekdvané hodnoty (odhady teoretickych simultdnnich ¢etnosti, pokud
by zdvislost neexistovala) a ve 2. fddku jsou uvddény jednotlivé piispévky do chi-kvadrat testu.

Zdroj statistickych vzorcu viz Kropac (2007).

x> =11,089

Kvantil Pearsonova rozdé€leni pro zvolenou hladinu vyznamnosti je:

Koo (1) =33841

Kfriticky obor pro tento test bude:

w,={y>: y> 23841}

ProtoZze se hodnota testového kritéria v kritickém oboru realizovala
(11,089 € W), je na 5% hladin€ vyznamnosti zamitnuta nulovd hypotéza Hy a pfijata
alternativni hypotéza H;. Tedy s 5% rizikem omylu lze fici, Ze znaky CRM a MO jsou
na sob& zavislé, tudiz CRM a MO se ovliviiuji. Na 1% hladiné vyznamnosti by byl
vysledek stejny { }(5,99 (1)=6,635}.

ProtoZe bylo testem zjiSténo, Ze mezi CRM a MO existuje vztah, lze pomoci
Cramerova koeficientu urcit i intenzitu tohoto vztahu. Po dosazeni do vzorce pro
vypocet Cramerova koeficientu vychdzi hodnota 0,401. Tedy mezi CRM a MO existuje

priumérnd zavislost.

6.3.1.5 Trizni orientace, CRM a orientace na zakaznika

Orientace na zdkaznika je povazovdna za zdkladni princip mnoha modernich
koncepci managementu, at’ uz jde o fizeni vztaht se zdkazniky (CRM), trzni orientaci
(MO) ¢i naptiklad TQM (viz kapitola 5.2.2) aj. Cilem této price je najit souvislosti mezi
MO a CRM - je tedy vhodné zjistit, jak zkoumané firmy pfistupuji k orientaci na
zékaznika, kterd je povazovana za zdklad obou koncepci.

Graf 2 ukdzal, Ze mezi (vysoce) trzn€ orientovanymi firmami je jich 44 % se
CRM orientaci. Jak ukazuje Graf 5, s vysokou orientaci na zdkaznika je jich 80 %.
U madlo trZzn€ orientovanych firem ma vysokou orientaci na zdkaznika (Graf 6) jen

35 %, ale CRM orientaci méla pouze 1 firma (Graf 3). To potvrzuje dilezitost orientace
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na zédkaznika pro trZni orientaci. Zarovefi samotnd orientace na zdkaznika pro CRM

nestaci.

Graf 5: Orientace na zakaznika u (vysoce) trzné orientovanych firem

O Vysokd
orientace na
zakaznika

O Nizka orientace
na zakaznika

80 %

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Graf 6: Orientace na zakaznika u malo trzné€ orientovanych firem

0O Vysoka
orientace na
zakaznika

B Nizka orientace
na zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V nésledujicim vypoctu bude ovéfen vztah mezi trZzni orientaci a orientaci na

zakaznika.
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,Firmou s vysokou orientaci na zakaznika“ je pro ucely tohoto vyzkumu takova

firma, u které odpovédi na kazdy vyrok tykajici se orientace na zdkaznika odpovidaji

rozsahu 5 - 7 na Likertové Skdle. Tyto vyroky jsou:

Aplikujeme individualni piistup k zakaznik(im.

Pravideln¢ sledujeme vyvoj pozadavka soucasnych a potencidlnich zakaznika.
Pravidelné zjistujeme stupen spokojenosti findlnich zakaznik.

Implementujeme ziskané informace do naSich rozhodnuti.

Vime, jakou image zaujimaji nase produkty u zdkaznikd.

Nabizime produkty reflektujici nejnovéjsi pozadavky a prani zakazniki

(distributora).

Pokud je odpovéd na né€ktery vyrok v rozmezi 1 — 4, je firma oznacena jako firma

,,$ nizkou orientaci na zakaznika“.

Ze 46 (vysoce) trzn€¢ orientovanych firem je mozné 37 oznacit za ,firmy

s vysokou orientaci na zdkaznika“ (rozsah odpové&di na uZzité Likertové Skéle na vSechny

otdzky tykajici se orientace na zdkaznika jsou vrozmezi 5 - 7). Mezi mdlo trzné

orientovanymi firmami jich mélo vysokou orientaci na zdkaznika 8, zatimco 15 z nich

mélo nizkou trzni orientaci.

Opét je testovana nulova hypotéza (Ho) proti alternativni hypotéze (H;)
Ho: Mezi MO a orientaci na zdkaznika neexistuje zavislost.
H,: Mezi MO a orientaci na zdkaznika zdvislost existuje.

Tabulka 7 zachycuje vysledky.

Tabulka 7: Udaje do chi-kvadrat testu pro MO a orientaci na zikaznika

Orientace na
zakaznika Vysoka Nizka Soudet
MO
37 (30 9 (16 46
MO (30) (16)
1.633 3.063
8 (15 15 (8 23
nMO (12 ©
3.267 6.125
Soucet 45 24 69

Zdroj: Chalupsky, Kariovskd, Simberovd, Tomdskovd (2009)
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Pozndmka k Tabulce 7:
Prvni &islo v 1. fddku u MO i nMO vzdy pifedstavuje pozorované hodnoty (simultdnni cetnosti),
v z4vorce jsou uvedeny ofekdvané hodnoty (odhady teoretickych simultdnnich ¢etnosti, pokud

by zdvislost neexistovala) a ve 2. fddku jsou uvadény jednotlivé piispévky do chi-kvadrat testu.

x> =14,087

Kvantil Pearsonova rozdé€leni pro zvolenou hladinu vyznamnosti je:

Xoos(D =3841

Kfriticky obor pro tento test bude:

w,={y>: y* 23841}

Hodnota testového kritéria se v kritickém oboru realizovala (14,087 € W), proto
je na 5% hladiné vyznamnosti zamitnuta nulovd hypotézu Hy a pfijata alternativni

hypotézu H;. Tedy s 5% rizikem omylu lze fici, Ze znaky CRM a MO jsou na sobé
zavislé, tudiz CRM a MO se ovliviiuji. S 1% rizikem omylu by byl vysledek stejny
{ Zosy()=6.635}.

ProtoZe bylo testem zjiSténo, Ze mezi MO a orientaci na zdkaznika existuje vztah,
1ze pomoci Cramerova koeficientu urcit i intenzitu tohoto vztahu. Po dosazeni do vzorce
pro vypocet Cramerova koeficientu vychdzi hodnota 0,452. Tedy mezi MO a orientaci

na zakaznika existuje primérna zavislost.

Z danych hodnot tedy lze usoudit, Ze mezi MO a orientaci na zakaznika

existuje vztah, coZ potvrzuji napf. i Singh a Ranchhod (2004).

Zjisténa Cisla potvrdila existenci vztahu mezi MO a CRM a také mezi MO
a orientaci na zdkaznika. Vysledky vSak ukazuji, Ze spoleCnosti zapojené do feSeného
vyzkumu maji znaény prostor pro zlepSeni. Ze 46 (vysoce) trzné orientovanych firem
bylo celych 56 % bez CRM konceptu a mezi 23 méné trzn¢€ orientovanymi firmami jich
bylo dokonce 96 %. Mezi 46 (vysoce) trzné€ orientovanymi firmami také bylo téméf
20 % ,,s nizkou orientaci na zdkaznika®. Mezi 23 méné trZn€ orientovanymi mélo
dokonce 65 % podnika ,nizkou orientaci na zdkaznika“. Tento zavér je pomeérné

alarmujici.
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V dnes$nim svéte€ je orientace na zdkaznika pro uspéSnou firmu brdna jako nutnost.
Presto je stile mozné vidét, jak se teorie lisi od praxe a jak v mnoha piipadech firmy
zékaznika za skuteCnou prioritu nepovazuji.

Stat se vice zdkaznicky orientovanym vSak je prvnim krokem k ziskani
spokojenych zdkaznikl, ktefi budou také loajalni. Tento fakt je blizky jak CRM, tak
trzni orientaci. Pokud firmy tyto koncepty vyuzivaji, mohou mit spokojené

zamestnance, partnery a samoziejme zdkazniky.

6.3.1.6 Strucné shrnuti zavéru vyzkumu u high-tech firem

Vysledky tohoto vyzkumu ukdzaly, Ze ze 46 (vysoce) trzné€ orientovanych firem
(mira trzni orientace 5 a vice na sedmistupiiové Likertove Skéle) jich 20 lze povazovat
za ,.firmy se CRM konceptem* zatimco mezi 23 mélo trzn¢€ orientovanymi firmami
vykazovala CRM koncept jedind firma. To demonstruje, Ze CRM koncept se mezi
(vysoce) trzn€ orientovanymi firmami vyskytuje vice, neZ u mdlo trzné€ orientovanych
firem, coZ spolu s vypoctem potvrdilo, Z2 MO a CRM spolu tzce souviseji. Byla
nalezena z4vislost mezi CRM a MO.

U 37 (80 %) ze 46 (vysoce) trzn€ orientovanych firem byla prokdzdna vysokd
orientace na zdkaznika, zatimco mezi 23 malo trzn€ orientovanymi firmami bylo pouze
8 firem (asi 35 %) s vysokou orientaci na zdkaznika. To lze povaZzovat za dikaz, Ze
(vysoce) trzné orientované firmy jsou se orientaci na zdkaznika propojeny mnohem

vice, nez firmy s nizkou trZni orientaci, coz potvrdily i statistické vypocty.

6.3.2 Vyzkum u firem z oblasti letectvi

V kapitole 6.3.1 (Vyzkum u high-tech firem) bylo na findlnim vzorku
69 high-tech firem ovéfeno, Ze trzni orientace (MO) a fizeni vztaht k zdkaznikim
(CRM) jsou vzajemné zavislé. Vysledky zduraznily fakt, Ze vztahy mezi CRM a MO
jsou mnohem vyznamnéjsi, neZ zdroje a rozhovory uvadely, a zaslouZi si tak rozsdhlejsi

vyzkum. Ten byl zaméfen na spoleCnosti z oblasti letectvi.
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6.3.2.1 Duvody pro vybér odvétvi a jeho charakteristika

U firem z oblasti letectvi je proveden hlavni vyzkum dizertacni prace. Zamefeni
na letectvi je motivovano vice divody. Vyznamnou specifikou leteckého prumyslu je,
7e zde — oproti jinym oborim — existuje vysoka koncentrace vyzkumnych a vyrobnich
kapacit. MM Prumyslové spektrum (2005) uvadi, Ze prosperujici letecky pramysl je
zarukou vysoké Zivotni urovné a ekonomické stability, zdroven podstatn€ prispiva
i k vdZnosti statu v mezindrodnich vztazich.

V Ceské republice existuje rozsdhld teoretickd i experimentdlni zdkladna pro
vyzkum avyvoj letadel a nové letecké inZenyry vychovévaji i naSe vysoké Skoly.
CVUT v Praze i VUT v Brné spolupracuji s primyslem na vyzkumu a vyvoji. Letecky
ustav  Fakulty strojntho inZenyrstvi VUT v Brné realizoval ve spoluprici
s prumyslovymi partnery celou fadu projektd. Kupfiikladu moderni jednomotorovy
dolnoplo$nik VUT 100 Cobra byl prvnim reprezentantem nové generace Ceskych
letadel (Cernohorsky, 2007) a experimentilni letoun VUT 001 Marabu byl ocenén

zlatou medaili Mezindrodniho strojirenského veletrhu v Brng 2010™.

Organizace pro hospodéiskou spoluprici a rozvoj (OECD) tadi letecky sektor do
high-tech primyslu. Podle Ceského statistického tdfadu patii do high-tech sektoru
vyroba letadel a jejich motort, kosmickych lodi a jejich zafizeni (CZ-NACE 30.3),
piipadn& vyroba a opravy letadel a kosmickych lodi (OKEC 353). I kdyZ v této &asti
praci nebylo nutné, aby firma patfila do oblasti high-tech primyslu, lze v tomto
spatfovat jistou paralelu s predchozi ¢asti vyzkumu.

Letecky prumysl miuze produkovat high-tech vyrobky s pfidanou hodnotou, tedy
se znacnym podilem vysoce kvalifikované price a je kromé jiného zdrojem velmi
uziteCnych poznatka urychlujicich rozvoj mnoha strojirenskych i dal$ich oboru. (MM
Pramyslové spektrum, 2005) Podle stanoviska Evropského hospodatského a socidlniho
vyboru k tématu ,,Evropsky letecky pramysl — situace a perspektiva“, které vyslo
v Ufednim véstniku Evropské unie 28. 7. 2009 je letecky primysl ,tavicim kotlem*
zékladnich kompetenci atechnologii avyznamnym katalyzdtorem inovaci; ma

rozhodujici dlohu jako pevna prumyslova zdkladna, a také se podili na technologickém

30 Letecky ustav, Fakulta strojniho inZenyrstvi, Vysoké u€eni technické v Brn€. VUT 001 Marabu
[online] [cit. 2011-12-20]. Dostupné z: http://lu.fme.vutbr.cz/projekty.php?projekt=vut001&full=vv.
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rozvoji a hospodarském rustu; dile ma vahu i ve svétovém méfitku a ma vliv na
ekonomickd a politickd rozhodnuti. Vybor vidi jako hlavni dkoly tohoto odvétvi udrzeni

konkurenceschopnosti a zlepSeni toho, jak letecky pramysl vnima vefejnost.

Mensi pocet firem vtomto oboru také znamend lepSi dosaZitelnost celého

zakladniho souboru.

Domadci letecky prumysl byl zalozen ihned po vzniku samostatného
Ceskoslovenska v roce 1918 (Havelka, 2002). Jednim z hesel prvni Ceskoslovenské
republiky bylo T.G.Masarykovo: ,,Vzduch je naSe mofte.* Pfed rokem 1989 byl rozvoj
leteckého prumyslu ovlivnén 2. svétovou vilkou. Po jejim ukonceni byly vSechny
podniky leteckého prumyslu zniarodnény a letecky primysl byl opét jednim ze
strategickych odvétvi. Prodej letounti, motorti a dalSich vyrobku leteckého primyslu
zajiStovan Ministerstvem zahrani¢niho obchodu, vcéetné stanoveni ceny a dalSich
podminek prodeje. Po roce 1989 se kazdy podnik ucil zajisStovat marketing a prodej
samostatné a to v situaci, kdy se tradiéni odbytové trhy rozpadly. ReSeni této situace
bylo a je mozné uplatiiovanim vyrobki leteckého primyslu také na jinych trzich.
(Havelka, 2002). Firmy zoblasti letectvi v CR se dnes uplatiiuji zejména na
zahraniénich trzich. Cesky trh je maly a existuje na ném ostrd konkurence zejména

u ultralehkych letadel.

Letecky primysl patii v elektronice a presném strojirenstvi k oborové $picce, je
integratorem technickych poznatkl a zdrojem modernich technologii. Vyznamny rozvoj
zaznamendvd Ceskd republika také v oblastech letadlovych systémd, jako jsou pokrogild
hydraulika, elektronika, palubni pfistroje, fizeni a ovladatelnost letadel a bezpilotnich
prostiedki, a v oblasti pokroCilych komunikanich a navigacnich prostiedki.
(Czechlnvest, c1994-2012)

Sektor letectvi vyviji a vyrabi Sirokou $kédlu vyrobku: civilni a vojenska letadla,
letecké motory, helikoptéry, letadla bez osddky, stejné jako systémy a vybaveni.
Zahrnuje také spoleCnosti zaméfené na udrzbu a servis, které provadéji opravy,
poskytuji Skoleni nebo jiné aktivity souvisejici s riznymi vyrobky. (Evropskd komise,

2010) Mimo jiné zde jsou také spole¢nosti zamé&fené na vyrobu pro balénové 1étani.
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Letectvi je kromé vyvoje a vyroby neodmysliteln€ spojeno s leteckou dopravou. Je
zajimavé, Ze na tdzemi Ceské republiky se nachdzi desitky letisf, ztoho 7
mezindrodnich vefejnych letist'. Soulasti letitni infrastruktury v CR jsou rovnéZ
leti§t&, jejichZ provozovateli jsou napf. zdjmovd ob&anskd sdruzeni. Cinnost t&chto letist
je orientovdna na vycvik a sportovni &innost. CR se snazi i dnes podpofit rozvoj letecké
dopravy, v Dopravni politice Ceské republiky pro léta 2005 -2013 bylo vyty&eno jako
cil vytvafet podminky pro modernizaci technické letiStni infrastruktury vefejnych letist,
kterd bude sméfovat ke zvySeni kapacity, kvality a bezpecnosti leteckého provozu.
U vefejnych mezindrodnich letiSt vytvafet podminky pro splnéni schengenskych
pozadavka (Cesk4 republika — Ministerstvo dopravy, 2005).

Leteckd doprava v Sir§Sim kontextu ptredstavuje soubor Cinnosti souvisejicich
s pfepravou osob a ndkladu vzduchem, jakoZ i vyrobu a udrzbu letadel a leteckych
systému.

V uz§im kontextu jde o soubor Cinnosti souvisejicich s pfepravou osob a ndkladu
vzduchem (provozovatelé letecké dopravy, provozovatelé letist, poskytovatelé letovych
navigacnich sluzeb a ostatnich leteckych sluZeb — napt. sluzeb pozemniho odbaveni).
(Jelinek, 2010)

Letecka doprava ma jednoznacny vliv na rast ¢i pokles ndrodnich ekonomik,
pficemzZ u vnitrozemského statu plati tento vyznam jeSt€¢ mnohem vice neZ u piimoiské
krajiny. (Kovac, 2011) Leteckd doprava a jeji infrastruktura ptedstavuji faktory
s vyznamnymi pozitivnimi ekonomickymi a socidlnimi dopady na oblasti a regiony,
které jsou v téchto ekonomickych Cinnostech aktivni. Kromé pifimych efekti vlastniho
fungovani letisté jsou tu dopady na okoli v podobé¢ SirSich pfinost, které dostupnost
sluzeb letecké dopravy piinasi regiondlnim podnikatelskym zdjmum a zdkaznikim
a zvySuji tak jejich konkurenceschopnost na trhu. (CzechTrade, 2008) Letecka doprava
md tedy pozitivni dopad na podnikatelskou Cinnost a funguje jako katalyzator trhu
ardstu ostatnich sektorti ekonomiky s pozitivnim dopadem na HDP*. SlouZi nejen
k dopravé osob arozvoji turismu (coZ zaroven stimuluje ekonomicky rust, vytvari

zamestnanost, zvySuje pifjem z dani a umoZiuje financovat obnovu Zivotniho

3' AEROMEDIA. Kolik je v CR letist' s mezindrodnim statutem? Letectvi.cz [online]. ¢2002.

[cit. 2013-08-12]. Dostupné z: http://www.letectvi.cz/letectvi/Article67084.html.

2 hruby domdci produkt, tj. béZnymi trznimi cenami vyjadfené finalni vyrobky a sluzby, které byly za
urCité obdobi vyrobeny vyrobnimi faktory fungujicimi na dzemi urcitého stitu, a to i témi, které jsou ve
vlastnictvi osob ze stiti jinych. (Synek, Kislingerova a kol., 2010)
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prostiedi), ale podili se také 40 % na celosvétové prepravé ndkladu. Zaroven leteckd
doprava vytvaii pracovni mista a podili se cca 8 % na HDP, coZz je velké plus
i vzhledem k faktu, Ze nezat€Zuje stdtni rozpocet (je financovdna zdkazniky, nikoliv

/////

(Jelinek, 2010) (VSB-TU Ostrava Fakulta strojni, c2009)

Pokud jde o nevyhody letecké dopravy, jednd se o dopady na Zivotni prostredi,
zejména emise a hluk. Pfi srovnani riznych druht doprav je vSak vidét, Ze pouziti
letecké namisto silni¢ni dopravy vylepSuje mistni kvalitu ovzdu§i a vyuzivd méné
pudy; pouZiti letecké namisto Zelezni¢ni dopravy snizuje projev hluku a vyuzivd méné
pudy; a ekonomicky rast zvySuje Zivotni droveri, coz muze zpétné sniZit tlak na Zivotni
prostiedi. Na rozdil od Zeleznice a silnice nepotiebuje leteckd doprava infrastruktury
mezi jednotlivymi letiti a v zemich EU™ tak leteckd sit’ zabird jen 1% celkové plochy
urcené pro dopravu. Efektivni management planovani vyuziti pudy v okoli letist by
mohl zmensit i pocet lidi postizenych hlukem. (VSB-TU Ostrava Fakulta strojni, c2009)
Za poslednich 15 let doSlo k dramatickému technologickému posunu smérem k niz§i

hlucnosti a pfedevsim i efektivnimu provozu vcéetné nizSich emisi. (Kovac, 2011)

Vyhody tedy pfevySuji nevyhody. Piinosy je moZzné shrnout slovy Jelinka (2010)
tak, 7e leteckd infrastruktura je nedilnou souddsti dopravni infrastruktury CR a je
i naddle nezbytné ji rozvijet: ,Investice do dopravni infrastruktury maji vyznamny
multiplikacni efekt — stabilizuji zaméstnanost ve stavebnictvi a navazujicich oborech,
pozitivné ovliviiuji tvorbu HDP, stimuluji piijmy vefejnych rozpoc¢tl (dan€, povinné
odvody apod.) a snizuji vydaje vefejnych rozpocti (podpory v nezaméstnanosti apod.).*
Leteckd doprava je nedilnou sou&dsti systému dopravni obsluznosti CR prispivajici
vyraznou merou k celkové zameéstnanosti s pozitivnim dopadem na HDP, jejiZz

konkurenéni vyhodou je nezatéZovéni statniho rozpoctu.

Béhem zpracovani dizertani prace bylo tfeba si povSimnout i hrozby plynouci
z finan¢ni krize. IATA (Mezinarodni asociace leteckych dopravct) prihlédla pri

hodnoceni situace v Evropské ménové unii k ekonomickému vyhledu OECD

¥ Evropska unie
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(Organizace pro hospodaiskou obnovu a rozvoj) a na konci roku 2011 uvedla,
ze letecké spolecnosti ¢eka naroc¢ny rok (Holanova, 2011). Konkrétné leteckd doprava je
totiz citlivd na stav hospodarstvi. (Jelinek, 2010)

Naptiklad ve zprdvé spoleCnosti Deloitte ze srpna 2011 bylo uvedeno,
Ze v leteckém primyslu lze i nadale oCekdvat pfiznivy vyvoj. Rust by dle zpravy mél
byt zpusoben zejména diky poptdvce po mensich a stfedné velkych dopravnich
letadlech. Zpréva napi. uvadéla: ,,Stfedni Evropa a zejména Ceskd republika nabizi
v oblasti leteckého pramyslu tradi¢né kvalitni vyrobni moznosti. Pfi rozsifovani investic
do technologii zde mohou domaci vyrobci leteckych dild a dodavatelé leteckého
prumyslu dosahovat dnes i v budoucnu velmi dobrych vysledki.* Déle Ize dle studie
v nasledujicich 20 letech ocekavat, ze nartst osobni a nakladni dopravy prevysi narast
globdlniho HDP (Pédnek, 2011), ¢ehoZ jsme byli svédky i v minulych letech. (Jelinek,
2010) Mimo jiné se piedpokladad napt. zvySeni procenta prodeju a doddvek komercnich
letadel pro vyspivajici ekonomiky. (Panek, 2011) Podobné vyznivad €lanek o novém
dopravnim letadle, které by Cesi mohli vyrdbé&t od roku 2030 (Tinl, 2013)

Dobry stav potvrdil napf. rozhovor autorky dizertatni priace s vedoucim
zaméestnancem jednoho vyrobce letadel, ktery potvrzuje, Ze se firm€ nyni dafi snad
nejlépe (rok 2012 a dfive), a to diky zahrani¢nimu odbytu, zejména do Ruska, kde je
poptéavka vétsi, nez firma dokéze uspokojit.

Jak uvadi Kova¢ (2011), je vyznam letectvi pro svét i pro ekonomiku zemé

nesporny.

6.3.2.2 Trzni orientace u firem z oblasti letectvi

Analyzovéano bylo 29 firem. Pomoci zptsobu I. (vysvétleno v kapitole 4.8.1),
ktery koresponduje s metodikou pouZzitou ve vyzkumu u high-tech firem, jsou skoro
3/4 firem (vysoce) trzn¢ orientované (Graf 7). To znamend 21 (vysoce) trzné
orientovanych (MO) a 8 mdlo trzn€ orientovanych (nMO) firem. [Mezi high-tech

firmami byly (vysoce) trZzné orientovany 2/3.]
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Graf 7: Trzni orientace dle zpusobu L. u firem z oblasti letectvi

EMO

onMO

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Pokud je pouzit zpusob II., pak je vyrazné€ trzné€ orientovanych firem i firem

s ,,zadnou*/nizkou MO stejny pocet (Graf 8).

Graf 8: Trzni orientace dle zpusobu IL u firem z oblasti letectvi

BvMO

EzMO

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Nejnizsi naméfend mira MO byla 3,6 a nejvyssi 6,6. Coz je srovnatelné s high-

Vv,

tech firmami, kde nejniZ§i mira vysla 3,51 a nejvyssi 6,64.

Vétsina firem s pojmem ,.trZzni orientace” nepracuje, ale mnohé principy MO

vyuzivaji. Tvrdd mezindrodni konkurence, vyroba na zakazku a poprodejni servis nuti
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spole€nosti z oblasti letectvi orientovat se na zdkaznika a jeho potieby, reakce firmy
musi byt flexibilni. Dle rozhovort s pracovniky téchto firem, se lidé z jednotlivych
firem mezi sebou znaji a svou konkurenci sleduji. Mezi mnohymi panuji pfitelské
vztahy. Firmy z oblasti letectvi také velmi Casto pracuji na zakazkéach v konsorciu. Mira

MO > 6 byla zjiSténa u 10 % firem.

6.3.2.3 CRM u firem z oblasti letectvi

Je zkoumdno stejnych 29 firem. Pomoci zptsobu L. je zjisténo, ze 66 % firem ma
CRM orientaci (Graf 9). To znamena 19 firem se CRM orientaci a 9 firem s nizkou

CRM orientaci.

Graf 9: CRM dle zpisobu L. u firem z oblasti letectvi

66 %

0O CRM

O nCRM

34 %

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Pokud je pouzit zpusob II., pak je firem s vyraznou CRM orientaci a firem

s ,,zadnou*/nizkou CRM orientaci zhruba stejny pocet (Graf 10).
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Graf 10: CRM dle zpisobu IL. u firem z oblasti letectvi

47 %

O vCRM
O zCRM

53 %

Zdroj: Vlastni zpracovdni

N 4

Nejnizsi zjiSt€énd mira CRM byla 3,71 a nejvyssi 6,69. Vzhledem k tomu, Ze asi
polovina firem nemd dostateCné vyraznou CRM orientaci, je mozné, Ze implementace
tohoto systému by mohla firmy obohatit. Zhruba 20 % firem ma miru CRM vétsi nez 6,
coZ spolu s odpovéd'mi na dopliujici otdzky znaci, Ze CRM je pro tyto firmy dostupny.

Z podobnych divodu jako vySe u MO je mozné dovodit, Ze firmy z oblasti

letectvi se v mnohém musi chovat podle CRM orientace, aby byly na trhu dspe&Sné.

6.3.2.4 MO a CRM ve zkoumaném oboru

Pro firmy mize byt pfinosné porovnat svoji miru MO (nebo CRM) s mirou MO
(nebo CRM) celého oboru, o kterém si lze ud€lat urcitou pfedstavu diky informacim
poskytnutych respondenty:

Mira MO u zde zkoumané oblasti letectvi €ini 5,17 a CRM 5,26 z maximalni
hodnoty 7.

Pro srovndni v rdmci vyzkumu u high-tech firem vys$la mira MO 5,19.

Je mozné dovodit, Ze tyto obory jsou trzn€ orientované, pfip. jsou orientované na

fizeni vztaht k zdkazniktim, ale maji znacny prostor pro zlepSeni.

145



Vice informaci o MO a CRM firem z oblasti letectvi poskytuji ndsledujici grafy.
Graf 11 ukazuje, Ze vice firem mélo o néco vys$$i miru CRM neZ miru MO, rozdily vSak
nebyly nijak markantni.

Mira ptislu§ného konceptu byla vétsi nez 6 Casteji u CRM (6 firem), zatimco miru

MO mély vétsi nez 6 jen 3 firmy.

Graf 11: Pocet firem z oblasti letectvi dle vyss$i miry konceptu

16 16
14
12
10
8
6
4
2 1
0 I
vy$§imira CRM neZ MO  vy$$i mira MO nez CRM  totoZznd mira CRM a MO

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Graf 12 zachycuje, Ze mezi 21 (vysoce) a vyrazné trzn¢ orientovanymi firmami
byly pouze 3 s nizkou CRM orientaci (mira CRM 4,88; 4,83; 4,78). Jde o hodnoty
blizici se hranici 5, coZ znamend, Ze se nejednd o zdsadni rozdil. Déleni firem je

vysvétleno v kapitole 4.8.1.
U 8 vyrazné trzn¢ orientovanych firem byly pouze 2 s mirou CRM niZsi nez 5,5

(4,88; 5,21), a pouze jedna z nich méla nizkou CRM orientaci (tj. nCRM, mira CRM<S5)
viz Graf 13.
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Graf 12: CRM orientace u trzné orientovanych firem

B vCRM
BCRM
OnCRM

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Graf 13: Pocet firem dle CRM orientace u vyrazné trzné orientovanych firem

BvCRM
OCRM
BnCRM

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Graf 14 zobrazuje 8 nMO firem, mezi kterymi se naSla pouze jedna firma
s (vysokou) CRM orientaci — mira CRM 5,11 (a mira MO 4,93). Tyto hodnoty
s pohybuji kolem hodnoty 5 a podporuji tak rozhodnuti pouzivat i zptasob II. (tj. kromé
»CRM*, také ,,vCRM*, viz kapitola 4.8.1), kde je vyznam hodnot kolem hranice 5

potlacen.
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Graf 14: Pocet firem dle CRM orientace u nMO firem

1

BCRM

OnCRM

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Toto byl ndhled z pohledu MO. Na problematiku se vSak da nahliZet i z pohledu
CRM. Bylo by mozné ocekavat stejné vysledky, tyto se vSak ¢dstecné lisi.

Graf 15 ukazuje, Ze mezi 19 firmami s (vysokou) a vyraznou CRM orientaci byla
pouze 1 s nizkou trzni orientaci (mira MO 4,93 a mira CRM 5,11). Opét jsou si tyto
jediné vybocujici hodnoty blizké a podporuji vyuZziti zpisobu II., podobné jako
komentar ke Grafu 14. Jedind nMO firma predstavuje zhruba 5 % ze vSech firem se
CRM orientaci (Graf 14), zatimco u MO firem jiZ bylo firem s nizkou CRM orientaci
vice (14 % viz Graf 12).

Graf 15: MO orientace u firem se CRM orientaci

aovMO
BEMO
OnMO

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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U 9 firem s vyraznou CRM orientaci (tj. vCRM, kde mira CRM > 5.5; Graf 16)

byly nalezeny 3 firmy s mirou MO niZ$i nez 5,5; vSechny 3 ale mély hodnotu miry MO

vyS§inez 5 a byly tak (vysoce) trzné orientované.

Graf 16: Trizni orientace u firem s viraznou CRM orientaci

67 %

BvMO
oMO
OnMO

33 %

0%

Zdroj: Vlastni zpracovdni

U predchoziho nédhledu z pohledu MO (Graf 13) se u vyrazné trzn€ orientovanych
firem naSla 1 firma s nizkou CRM orientaci, zatimco mezi firmami s vyraznou CRM
orientaci nebyla Zadna firma s nizkou trZnf orientaci. Spolu s komentafem nad Grafem
15 by to mohlo naznaCovat, Ze u firem s (vyraznou) CRM orientaci lze ocekdvat
zaroven i MO, zatimco u MO firem neni tolik prukazné, Ze maji vZdy i uritou CRM
orientaci. Pro toto tvrzeni v§ak neni dostatek dikazi.

Graf 17 zobrazuje 10 firem s nizkou CRM orientaci, mezi kterymi byly 3 trZzné
orientované (mira MO 5,55 a CRM 4,88; MO 5,36 a CRM 4,83; MO 5,1 a CRM 4,78).
Opét se jednd o udaje okolo hodnoty 5, podobné¢ jako na Grafu 14 u firem s nizkou trzni
orientaci. Mezi firmami s nizkou trzni orientaci (nMO ) byla pouze 1 se CRM orientact,
hodnoty vSak byly blizké 5 a dle zptsobu II. by se nezapocitavaly.

Data naznacuji, Ze firmy z oblasti letectvi vyuZivaji CRM o néco vice nez MO.
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Graf 17: Pocet firem dle MO orientace u nCRM firem

oMO
B vMO

O0nMO

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Zda je smérodatnd MO ¢i CRM neni mozné jednoznacn€ rozhodnout, ale
vysledky jasn€¢ ukazuji hledané souvislosti mezi témito koncepcemi. Hypotéza

o vzdjemné zavislosti téchto koncepci bude nyni ovétena.

6.3.2.5 Ovéreni hypotézy I
MO a CRM jsou vzajemné zavislé

Hypotéza I NEBYLA ZAMITNUTA

Hypotéza I byla potvrzena jiZ na vyzkumu u high-tech firem. Jeji ovéfeni je nyni
provedeno u firem z oblasti letectvi. Byl vysloven pfedpoklad, Ze firmy s vysSSi mirou
trzni orientace (MO) dosahuji vy$§tho CRM a naopak (pro zjednoduSeni bude déle
dovétek ,,a naopak® vynechdvan. Na zdklad¢é dotaznikového Settfeni byly ziskany ddaje
o mifte MO i CRM. K dispozici je dvourozmérny datovy soubor kvantitativnich znak,
proto je nejvhodnéjsi vyuzit vypocet Kkoeficientu korelace a testu nezavislosti
kvantitativnich znakd. Uvedenou domnénku lze pfeformulovat nasledujicim zptisobem,
¢im vySsi je mira MO, tim vys§i je mira CRM.

Miry MO u jednotlivych firem jsou uvedeny v Piiloze 2 a miry CRM v Priloze 3.
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Je potieba urcit z4vislosti mezi dvéma ndhodnymi veli¢inami (MO a CRM). Prvni

pfedstavu o typu zdvislosti davd korelacni diagram (Graf 18).

Graf 18: Korela¢ni diagram (MO a CRM)
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Na zdkladé korelacniho diagramu lze pfedpoklddat, Ze mezi mirou MO a CRM

existuje positivni linedrni vazba (s tim, jak roste mira MO, roste mira CRM).

Silu linedrni zdvislosti vymezuje koeficient korelace, pro jehoZ vypocet je nutné

urCit empirické charakteristiky sledovanych veli€in (Tabulka 8).

Tabulka 8: Empirické charakteristiky

Sledovana veli¢ina | Vybérovy prumér Smérodatna
odchylka

MO 5,170 0,724

CRM 5,260 0,699

Zdroj: Viastni vypocty

S pomoci té€chto charakteristik byl spocitdn koeficient korelace 0,839. ProtoZe je

hodnota koeficientu korelace kladnd, je mozZné fici, Ze mezi mirou trZzni orientace
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a CRM existuje positivni linedrni vazba, tzn. ¢im je vySSi mira trZni orientace, tim vyssi
je mira CRM a naopak.

95% interval spolehlivosti pro koeficient korelace je (0,682; 0,922). Tento interval
lze interpretovat tak, Ze se spolehlivosti 95 % lze ocekdvat mezi MO a CRM silnou az

velmi silnou linearni vazbu.

Je provedeno ovéreni vysledku pomoci testu nezavislosti pro Setfeni vychazejici
z vyberového souboru (tzv. negativni samovybér, ktery vznikl tim, Ze nékteré firmy se
rozhodly vyzkumu nezidcastnit). Na zdkladé predchazejicich vypocti lze mezi
sledovanymi veli¢inami pfedpoklddat positivni linedrni vazbu, proto je testovdna nulova
hypotéza (Hy) proti alternativni hypotéze (H,).

Hy: koeficient korelace je men$i nebo roven nule (tzn. mezi MO a CRM neexistuje
linearni vazba nebo je tato vazba negativni).

H;: koeficient korelace je vétSi nezZ nula (tzn. mezi MO a CRM existuje positivni
linearni vazba).

Testové kritérium vychédzi 8,010. Pro hladinu vyznamnosti 5 % je stanovena
kritickd hodnota 1,703. ProtoZe hodnota testového kritéria je vétsi nez kritickd hodnota,
zamitd se nulovd hypotéza a pfijimd hypotéza alternativni, pfiCemzZ je mozné se mylit
v5 % piipada. Je tedy mozné fici, ze mezi MO a CRM existuje skute¢né positivni

linedrni vazba (¢im je vySSi mira MO, tim vyS$i je mira CRM).

6.3.2.6 Informace k hypotéze 11

ProtoZe v oblasti vyroby a oblasti sluzeb je mozné predpoklddat odlisSné typy
¢innosti, bude pred dal$im zkoumédnim vhodné zjistit, zda u firem, jejichZ pfevdzna C4st
ekonomické Cinnosti spadd do oblasti sluzeb, existuje rozdil v mite MO (resp. CRM)
oproti firmdm, které spadaji do oblasti vyroby. Literatura o CRM mnohdy mezi
vyrobkem a sluZbou nerozliSuje a pouZiva pro oba vystupy sjednocujici ndzev produkt.
Proto je mozné uvaZovat o tom, Ze oblast Cinnosti (sluzby ¢i vyroba) nebude mit na
mira CRM a mira MO vliv.

Do kategorie ,,sluzby* byly zatazeny firmy, u kterych bylo pfi dotaznikovém

Setfeni v kolonce ,,Obor Cinnosti Vasi spoleCnosti* uvedeno zejména: udrzba, idrzba
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a opravy, zprostfedkovani lett, obchodni letecka doprava. Do kategorie ,,vyroba‘ byla
zafazena tato prohldSeni respondentdi: vyroba, vyvoj a vyroba, vyroba a idrzba, letecky
prumysl. Pokud byl vyplnén nazev spoleCnosti, bylo vymezeni vyhledano/ovéfeno na
webovych strankach spolecnosti.

Pokud v ohodnoceni miry CRM a MO nebude rozdil mezi firmami z oblasti
vyroby a firmami z oblasti sluzeb, nebude pfi vypoctech potieba tyto rozliSovat.
V dalSich vypoctech pak nebudou firmy dé€leny na ty, které poskytuji sluzby a na ty,

které jsou vyrobni.

6.3.2.7 Ovéreni hypotézy Ila
V ohodnoceni miry MO neexistuje rozdil mezi firmami z oblasti vyroby
a firmami z oblasti sluZeb.

Hypotéza ITa NEBYLA ZAMITNUTA

V této ¢asti budou porovnany dosazené vysledky MO jednotlivych firem z oblasti
vyroby (Tabulka 9) a sluzeb (Tabulka 10). Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni je zndmo
ohodnoceni miry MO u firem z oblasti sluZeb a oblasti vyroby, jsou tedy k dispozici dva
datové soubory. K jejich porovnéni bude pouzit dvouvybérovy t-test.

Pred tim vSak budou ovéfeny zdkladni pfedpoklady pro pouziti tohoto testu -
nezavislost hodnot datovych souborti a normalita dat. Vzhledem k tomu, Ze Setfeni
probihalo u riznych firem, je poZadavek nezavislosti splnén. Pozadavek normality bude
nyni oveéren pomoci Shapiro-Wilkova testu.

Nulov4 hypotéza pro oveéteni normality dat fikd, Ze data maji normélni rozdé&leni.
Alternativni hypotéza tikd, Ze data nemaji normdlni rozdé€leni. Pro potfeby tohoto testu
byly pro hladinu vyznamnosti o = 0,05 spoc¢itiny p-hodnoty (Tabulka 11).

Ztabulky je vidét, Ze vobou piipadech je p-hodnota vétSi nez hladina
vyznamnosti. V obou piipadech tedy nulovd hypotéza neni zamitnuta a s daty lze

pracovat, jako by méla normdlni rozdé&leni.
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Tabulka 9: Mira MO u firem z oblasti vyroby

Vyroba
MO Firma
6,60 37
5,69 F
5,40 J
5,36 A
5,31 E
5,24 C
5,19 K
4,93 47
4,40 22

Tabulka 10: Mira MO u firem z oblasti sluzeb

Sluzby
MO Firma
6,54 40
5,80 14
5,63 9
5,39
5,28 39
5,17 32
5,13 20
5,12 28
4,38 8
4,23 4
4,22 46

Tabulka 11: P-hodnoty pro normalni rozdéleni

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Oblast p-hodnota
Sluzby 0,443
Vyroba 0,305

Zdroj: Viastni vypocty

Oba pozadavky jsou splnény a pfistupujeme k samotnému dvouvybérovému

t-testu.
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V prvni fadé dojde k porovnani rozptyli obou datovych soubord. Je testovana
nulova hypotéza (Hy) proti alternativni hypotéze (H;).

Hy: rozptyly je moZno povazovat za stejné

H;: rozptyly jsou rozdilné

Na zdkladé vypocitanych charakteristik (Tabulka 12) bylo spocitdno testové
kritérium 1,421.

Tabulka 12: Empirické charakteristiky

Oblast Priamér Smérodatna
odchylka
Sluzby 5,172 0,704
Vyroba 5,347 0,591

Zdroj: Viastni vypocty

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti a = 0,05 byly nalezeny kritické hodnoty 0,259
a 4,295. ProtoZe testové kritérium je vétsi nez 0,259 a mensSi nez 4,295 neni nulova
hypotéza zamitnuta a rozptyly je moZno povazovat za stejné.

Vysledek tohoto testu bude pouZzit v ndsledujicim porovndni vypocitanych
pramérd. V néasledném testu je formulovana nulova hypotéza a alternativni hypotéza.

Hy: rozdil mezi priméry je statisticky nevyznamny (mira MO ve sluzbéach a ve
vyrobé¢ se nelisi).

Hi: rozdil mezi priméry je statisticky vyznamny (mira MO ve sluzbach a ve
vyrobé¢ se lis{).

Na zdkladé vypocitanych charakteristik (Tabulka 12) bylo spocitdno testové
kritérium —0,593. Pro zvolenou hladinu vyznamnosti o = 0,05 byla urCena kriticka
hodnota 2,101. ProtoZe absolutni hodnota testového kritéria je menSi nez kritickd
hodnota, nulovd hypotéza neni zamitnuta, coZ v tomto piipadé znamend, Ze oblast

¢innosti nema vliv na miru MO.

6.3.2.8 Ovéreni hypotézy IIb
V ohodnoceni miry CRM neexistuje rozdil mezi firmami z oblasti vyroby
a firmami z oblasti sluZeb.

Hypotéza ITb NEBYLA ZAMITNUTA
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Je potieba porovnat dosazené vysledky CRM jednotlivych firem z oblasti vyroby
a sluzeb. Stejn€ jako v predeSlé Casti, je na zdkladé dotaznikového Setfeni zndmo
ohodnoceni miry CRM jednotlivych firem z oblasti sluzeb a oblasti vyroby, jsou tedy
k dispozici dva datové soubory (Tabulka 13, Tabulka 14). K jejich porovnani je pouZit
opét dvouvyberovy t-test. Zdakladni predpoklady pro pouZiti tohoto testu jsou normalita
dat a nezavislost hodnot datovych soubord. Vzhledem k tomu, Ze Setfeni probihalo
uraznych firem, je poZadavek nezavislosti splnén. Pozadavek normality bude opét

ovérovan pomoci Shapiro-Wilkova.

Tabulka 13: Mira CRM u firem z oblasti vyroby

Vyroba
CRM Firma
6,36 37
5,65
5,53 J
5,42 E
5,11 47
5,06 K
5,00 C
4,83 A
4,52 22

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Tabulka 14: Mira CRM u firem z oblasti sluzeb

Sluzby

CRM Firma
6,69 40
6,23 14
6,19 9
6,18

6,06 28
5,57 20
5,56 39
5,21 32
4,64 46
4,46

4,25 8

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Nulové hypotéza znamen4d, Ze data maji normélni rozdéleni. Alternativni hypotéza
fikd, Ze data nemaji normdlni rozdéleni. Pro potieby tohoto testu byly pro hladinu

vyznamnosti a = 0,05 spocCitiny p-hodnoty (Tabulka 15).

Tabulka 15: P-hodnoty

Oblast p-hodnota
Sluzby 0,343
Vyroba 0,318

Zdroj: Viastni vypocty

Ztabulky je vidét, Ze vobou piipadech je p-hodnota vétSi nez hladina
vyznamnosti. V obou piipadech se tedy nezamitd nulovd hypotéza a s daty se muze
pracovat, jako by méla normalni rozdéleni. Oba poZadavky jsou splnény a muze se
pristoupit k samotnému dvouvybérovému t-testu. V prvni fad€ se porovnavaji rozptyly
obou datovych soubort. Je testovana nulovd hypotéza (Hy) proti alternativni hypotéze
(Hy).

Ho: rozptyly je moZno povaZovat za stejné

H;: rozptyly jsou rozdilné

Na zdkladé vypocitanych charakteristik (Tabulka 16) bylo spocitino testové
kritérium 3,117.

Tabulka 16: Empirické charakteristiky

Oblast Pramér Smérodatna
odchylka
Sluzby 5,549 0,817
Vyroba 5,276 0,539

Zdroj: Viastni vypocty

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti a = 0,05 byly nalezeny kritické hodnoty 0,259
a 4,295. ProtoZe testové kritérium je vétsi nez 0,259 a mensSi nez 4,295 neni nulova
hypotéza na hladin€ vyznamnosti o zamitnuta. Rozptyly budou povaZovany za stejné.
Vysledek tohoto testu je pouzit v ndsledujicim porovnani vypocitanych prameru.

V nésledném testu je formulovana nulova hypotéza a alternativni hypotéza.

Hy: rozdil mezi praméry je statisticky nevyznamny (mira CRM ve sluzbéach a ve

vyrobé¢ se nelisi).
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H;: rozdil mezi priméry je statisticky vyznamny (mira CRM ve sluzbach a ve
vyrobé se lisi).

Na zdkladé vypocitanych charakteristik (Tabulka 16) bylo spocitdno testové
kritérium 0,859. Pro zvolenou hladinu vyznamnosti a = 0,05 byla urfena kritickd
hodnota 2,101. ProtoZe absolutni hodnota testového kritéria je menSi nez kritickd
hodnota, nulovd hypotéza na 5% hladin€ vyznamnosti neni zamitnuta. To znaci, Ze

oblast ¢innosti nema vliv na miru CRM.

6.3.2.9 Podrobnéjsi rozdéleni u hypotézy I1

ProtoZze je moZzné vyrobu i sluzby délit jeSt€ podrobnéji, budou provedeny
dodate¢né vypocty. Ovéfeni je provedeno dle zpusobu I. a zpasobu II. V ramci
zpusobu II. jsou firmy rozdéleny dle ,,tvrdSiho* kritéria (viz kapitola 4.8.1), kdy se
mira MO firem zarazenych do skupiny vMO (vyrazné trZzné€ orientované) i v krajnich
hodnotach vyrazné&ji 1i§i od miry MO firem zafazenych do skupiny zMO (Zddnd

[tj. nizk4] trZni orientace).

VYROBA

Zajimavou otdzkou je, zda se 1i8§{ mira MO a CRM u firem, které se zaméfuji
primdrné na produkci komponent, oproti firmdm, které se primarné zaméfuji na
produkci findlnich vyrobku. Je zkoumano, zda jsou CRM nebo MO zavislé na typu
vyrobku nebo ne. Dle teorie téchto koncepci k tomu neni zvlastni divod, ale z hlediska
fizeni vyroby md vyroba komponent mensi manévrovaci prostor. Dodavatelé

komponent mohou byt v podfizen€;jsi roli (viz market-driven MO, kapitola 5.5.2).

ZPUSOB L. u CRM
Tabulka 17: Kontingen¢ni tabulka (CRM a typ vyrobku)
CRM .
Vyrobek CRM nCRM Soucet
Koneény 2(2,571) 1(0,429) 3
Komponenta 4 (3,429) 0(0,571) 4
Soucet 6 1 7

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Vyrobni firmy jsou dle typu vyrobku uspofdddny do kontingen¢ni tabulky
(Tabulka 17). Pro zjisténi zdvislosti v kontingencni tabulce se pouzivd Pearsonovo
testové kritérium. Pro jeho korektni pouziti by mél byt pocet dat vétsi nez 40
a teoretické Cetnosti (v kontingencni tabulce jde o hodnoty v zdvorkdch) by mély byt
vetSi nebo rovny 5. To neni splnéno a slucovdni bunek by v tomto pfipadé nemélo
vyznam, protoze by bylo ztraceno rozdéleni podle typu vyrobku. Proto je pro zjiSténi
zavislosti mezi sledovanymi veli¢inami pouzit Fisheruv faktorialovy test. Je testovana
nulova hypotéza (Hy) proti alternativni hypotéze (H;).

Ho: mezi mirou CRM a typem vyrobku neexistuje zavislost

H;: mezi mirou CRM a typem vyrobku existuje zavislost

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti o = 0,05 je spocitdna p hodnota 0,429. Protoze
spoc¢itand p hodnota je vétsi nezZ o, neni mozné zamitnout nulovou hypotézu. Mezi
skupinou firem vyrdb¢jicich koneCny vyrobek a skupinou firem vyrdbéjicich

komponenty pro dalsi firmu neni v mite CRM statisticky vyznamny rozdil.

ZPUSOB II. u CRM
Tabulka 18: Kontingen¢ni tabulka (vCRM/zCRM a typ vyrobku)
CRM .
Vyrobek vCRM zCRM Soucet
Koneény 1(1,5) 1(0,5) 2
Komponenta 2(1,5) 0(0,5) 2
Soucet 3 1 4

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Jako u zpusobu I. je pouZit Fisherav fakotridlovy test. Pro zvolenou hladinu
vyznamnosti o = 0,05 je spocitdna p hodnota. P hodnota vychdzi 1 a je tak vétsi nez o.
Neni mozné zamitnout nulovou hypotézu. To naznaCuje, Z¢ mezi typem vyrobku

a CRM neexistuje zavislost.
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ZPUSOB L. u MO

Tabulka 19: Kontingen¢ni tabulka (MO a typ vyrobku)

Virobek MO MO nMO Soucet
Koneény 3(3) 00 3
Komponenta 44 0(0) 4
Soucet 7 0 7

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Ze stejnych duvoda jako u vypoctd vyse je pouZzit Fishertv faktorialovy test.
Ho: mezi mirou MO a typem vyrobku neexistuje zavislost

Hi: mezi mirou MO a typem vyrobku existuje zdvislost

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti o = 0,05 je spocitdna p hodnota. P hodnota je
1 a je tedy vetsi neZz hladina vyznamnosti o.. Neni mozné zamitnout nulovou hypotézu.

To naznaCuje, Ze mezi typem vyrobku a MO neexistuje zavislost.

ZPUSOB II. u MO

Tabulka 20: Kontingen¢ni tabulka (vMO/zMO a typ vyrobku)

Virobek MO [ Mo ZMO Soutet
Koneény 1(1) 0(0) 1
Komponenta 1(1) 0(0) 1
Soucet 2 0 2

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Ho: mezi mirou MO a typem vyrobku neexistuje zavislost

H: mezi mirou MO a typem vyrobku existuje zdvislost

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti o = 0,05 je spocitdna p hodnota. P hodnota je
1 a je tedy vetsi neZz hladina vyznamnosti o.. Neni mozné zamitnout nulovou hypotézu.
To naznacuje, Ze mezi typem vyrobku a MO neexistuje zdvislost. Mezi skupinou firem
vyrabgjicich kone¢ny vyrobek a skupinou firem vyrdbé&jicich komponenty pro dalsi

firmu neni v mife MO statisticky vyznamny rozdil.
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SLUZBY

Podobné jako vyrobni firmy je moZné podrobnéji rozliSit i firmy poskytujici

sluzby. Z celkem 11 identifikovanych firem se 9 firem zabyva spiSe obchodni leteckou

dopravou, privatni dopravou, leteckymi pracemi a 2 spiSe ddrzbou a opravami. Jde

o dva rizné prevazujici typy sluzeb.

ZPUSOB L. u CRM
Udaje poskytuje Tabulka 21.

Tabulka 21: Kontingen¢ni tabulka (CRM a typ sluZeb)

Sluby CRM | crm nCRM | Soutet
Doprava a dalsi 8 (6,55) 1(2,45)

Udriba a opravy 0(1,45) 2 (0,55)

Soucet 8 3 11

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Jako u podrobné&jsiho rozdé€leni vyroby je pouzit Fisheruv faktorialovy test. Je

testovdna nulové hypotéza (Hy) proti alternativni hypotéze (H,).
Ho: mezi mirou CRM a typem sluZeb neexistuje zavislost

H,: mezi mirou CRM a typem sluZeb existuje zavislost

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti o = 0,05 je spocitdna p hodnota 0,055. Protoze

spocitand p hodnota je vétSi neZ o, neni mozné zamitnout nulovou hypotézu. To

naznacuje, Ze mezi typem sluzeb a CRM neexistuje zdvislost.

ZPUSOB II. u CRM

Tabulka 22: Kontingen¢ni tabulka (vCRM/zCRM a typ sluZeb)

Sluby CRM [ 'cRM | zCRM | Souet
Doprava a dalsi 7 (5,6) 1(2,4)

Udriba a opravy 0(1,4) 2(0,6)

Soucet 7 3 10
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Je pouZit stejny postup jako vySe a vychdzi se opét z kontingencni tabulky

(Tabulka 22). ProtoZe spocitand p hodnota 0,067 je vé&tSi neZ zvolend hladina

vyznamnosti o = 0,05, neni moZné zamitnout nulovou hypotézu. To naznacuje, Ze mezi

typem sluzeb a CRM neexistuje zavislost.

ZPUSOB 1. u MO
Udaje poskytuje Tabulka 23.

Tabulka 23: Kontingen¢ni tabulka (MO a typ sluZeb)

Sluzby MO MO nMO Soucet
Doprava a dalsi 8 (6,55) 1(2,45)

Udriba a opravy 0(1,45) 2 (0,55)

Soucet 8 3 11

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Ze stejnych divodu jako u podrobnéjsiho dé€leni vyroby je i zde pouzit Fisheruv

faktorialovy test. Je testovana nulova hypotéza (Hy) proti alternativni hypotéze (H;).

Hy: mezi mirou MO a typem sluZeb neexistuje z4vislost
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