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UVOD

Od sedmdesatych let dvacatého stoleti akademici i1 praktici zafali uznavat
dtlezitost spokojenosti zdkaznika. (Jones a Suh, 2000) Za posledni roky se
pozornost firem musi na zdkaznika a vztahy s nim obracet stale vic. Soucasné trhy
se vyznacuji globalizaci a hyperkonkurenci (Lostdkova a kol., 2009; Candemir
a Zalluhoglu, 2013), zdkaznici maji k dispozici moderni technologie, nepieberné
mnozstvi informaci a témé&f neomezenou moZznost vybéru. Ziskani a udrzeni
o novych pfistupech, které jsou schopny v této situaci pomoci, jako jsou fizeni
vztaht k zakaznikim (Customer Relationship Management, ddle CRM) a trzni
orientace (Market Orientation, ddle MO).

Nézev dizertatni price zni ,,TrZzni orientace a fizeni vztahi k zdkaznikiim®.
Obecnym cilem priace je posoudit existenci souvislosti mezi koncepci MO
a koncepci CRM. Tento cil se rozpadd do sedmi dil¢ich cili a nékolika hypotéz. Cile
jsou napliiovany pomoci dvou primarnich vyzkumii kvantitativnich a dvou
kvalitativnich. Proto je dizertacni prace rozsihla. ProtoZe je potieba posoudit, zda
MO a CRM vychazeji ze spole¢nych principi, je vyznamnou souddsti priace také
vyzkum sekundérni. Prehled provedeni vyzkumi poskytuje kapitola 4.1 dizertacni
prace (dale DP) a zde zkracen¢ také kapitola 4.1.

1 RELEVANCE A AKTUALNOST TEMATU

MO je jednim z nejfrekventovanéjSich sméri vyzkumu v oblasti ekonomiky
a managementu, na které se soustfed’'uje pozornost teoretikii i praktikd v poslednich
letech. (napf. Chen a Quester, 2009) Usp&$né firmy se &asto snaZi zajistit
konkuren¢ni vyhody prostiednictvim vztahil se svymi zdkazniky. V disledku toho
ma CRM kli¢ovy vyznam pro mnoho firem. (Josiassen a kol., 2014). MO a CRM se
téSi neustdlému z4ajmu teoretikii 1 praktikd. Svéd¢i o tom fada relevantnich
argumentil, zejména rozsahla publikacni ¢innost a prostor, ktery je riznym aspektim
téchto koncepci vénovéan na védeckych a odbornych konferencich.

Tématika MO 1 CRM je oddélené¢ zpracovdna jiZz mnohymi, zejména
zahrani¢nimi, autory. V oblasti MO jsou to zeyjména 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 napi. Zelong a kol. (2014). Z ceskych autord 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 Rogersova (2004), Coltman (2007), Greenberg (2010) ¢i Josiassen a kol. (2014).
Z Ceskych autorii Chlebovsky (2005), Lostdkova a kol. (2009), Kozdk (2011).

Do dneSniho dne vSak nebyla moZnym vazbam mezi MO a CRM v na$i literatuie
vénovéana systematickd pozornost, ze zahrani¢nich autor stoji za zminku préce
Javalgiho, Martina a Younga (2006).



2 VYSVETLENI ZAKLADNICH POJMU

Slovo ,,mira* zde oznafuje ur€itou uroven, hodnotu, stupenl, primérnou hladinu
¢i ohodnoceni CRM nebo MO. Jde o miru vyuZiti ¢i implementace CRM orientace
nebo MO orientace.

CRM (Rizeni vztahti k zdkaznikim, Customer Relationship Management)
piedstavuje komplexni strategii, kulturu organizace, kterd umozZfiuje zaméfit
pozornost na skute¢né potieby zdkaznikl a spole¢né se zdkazniky vytvaret hodnoty
1 zisk. (Zdroj: vlastni navrh) Vice o CRM v kapitole 5 DP.

Interfunkéni koordinace znamena sladéni vSech internich funkci a procesi
organizace. (Tomaskova, 2005)

Firemni/organiza¢ni/podnikova kultura je podle Gordona (1991, dle Lukésové,
2010) pro organizaci specificky systém Siroce sdilenych piedpokladii a hodnot, které
jsou zékladem pro typické vzorce chovani.

MO (Trzni orientace, Market Orientation, MO, TO) je komplexni strategie, ktera
umoziiuje rychlou reakci firmy na trh a skute¢né potieby zakazniki. Pro zdkazniky
vytvaii nadstandardni hodnotu. Kromé nich je zaméfena na konkurenci, dodavatele,
distributory 1 firemni kulturu. (Zdroj: vlastni navrh) Vice o MO v kapitole 5 DP.

Trzni inteligence piedstavuje informace tykajici se trhu dané firmy, které jsou
shromazd'ovany a analyzovany za ucelem piesného a sebejistého rozhodovani pii
uréovani trznich prilezitosti, strategii pronikdni na trh a rozvoje trhu. (Cornish,
1997)

3 FORMULACE CILE A HYPOTEZ DIZERTACNI PRACE
3.1 CIiL DIZERTACNI PRACE

Hlavnim cilem dizertani priace 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 vztahl k zdkaznikim (CRM) ze sekundarnich zdrojt.

v praktické roviné: Ovérit, zda mezi MO a CRM vybranych firem existuji
souvislosti.

3.1.1 Dil¢di cile

I. Koncipovat picehled o soucasném stavu poznani v oblasti MO a CRM.
V priibéhu prace s odbornymi prameny se vytvafel piehled o existujicich poznatcich
v dané oblasti v Ceské republice (dale jen CR) a v zahraniéf, ktery u nés zatim nebyl
zpracovan. Kapitola (dale jen kap.) 5 DP.

II. Odhalit spolecné rysy MO a CRM. Vysledkem sekundarni analyzy je
piehled o tom, jak se dané koncepce shoduji ¢i 1iSi, piip. jakd maji spolecna
vychodiska. Jedna se o vysvétleni, v ¢em spolu koncepce souviseji. Shrnuto v kap.
6.1 DP a zde v kap. 6.1.



II1. Navrhnout metodu méieni miry CRM. Aby bylo moZné ovéfit souvislosti
a fungovani CRM a MO ve firméch, bylo nutné navrhnout metodu pro méieni CRM.
Kapitola 6.2 DP, zde zminéno v kap. 6.2.

IV. Ziskat a analyzovat poznatky o MO a CRM organizaci pusobicich
v ¢eském prostiedi. Snahou bylo zjistit, jak jsou MO a CRM ve vybranych firmach
(zejména zde zkoumané firmy z oblasti letectvi) chdpany a do jaké miry jsou
vyuzivany. Kapitoly 6.3.2, 6.3.3, 6.3.4 a také 6.3.1 DP. Zde v kap. 6.3 a 6.4.

V. Analyzovat vzajemné zavislosti MO a CRM. Na zdklad¢ zjisténi miry CRM
a MO u jednotlivych zkoumanych firem bylo statisticky ovéteno, zda a do jaké miry
jsou MO a CRM vzijemné zavislé. Kap. 6.3.1.3 a 6.3.1.4, déle spolu s ostatnimi
hypotézami v kapitoldch 6.3.2.5 az 6.3.2.19 DP. Zde zejména kap. 6.3.2 a 6.4.1.

VI. Identifikovat bariéry implementace MO a CRM. Podle dostupnych zdroju
je v mnoha firmdch CRM aplikovan nedostatecné ¢i nespravné a MO byva Spatné
definovdna ¢i aplikovana. Piinosem tedy je nalezeni chyb, které firmy v praxi délaji
a dat jim tak voditko k napravé. Kap. 6.3.2.20, ptip. 5.6.1 DP, zde napi. 6.4.11.

VII. Formulovat zavéry a doporuceni v dané oblasti. Pro dosazeni hlavniho
cile je potieba zjisténd fakta formulovat. Vzhledem k tomu, Ze se vazbam mezi MO
a CRM u nas zatim nikdo nevénoval, jsou zavéry vyzkumu a doporuceni z ncho
vyplyvajici piinosné pro teorii, praxi i pedagogickou ¢innost. Zejména kap. 8 DP,
zde kap. 8.

3.2 FORMULACE HYPOTEZ

Hypotéza 1 je patefi vyzkumu a jeji problematika je feSena 1 ve vyzkumu
u high-tech firem (hledani souvislosti mezi MO a CRM, kap. 6.3.1 DP), ktery byl
odrazovym mustkem pro hlavni vyzkum u firem z oblasti letectvi (kapitola 6.3.2
DP). Kompletni vyzkum a ovéieni vSech hypotéz tedy probihd u firem z oblasti
letectvi, kde 1ze nalézt i blizsi diivody a postupy dalSich hypotéz.

Hypotéza I: MO a CRM jsou vzajemné zavislé.

I nasledujici hypotézy mohou naznacit souvislost MO a CRM a to tim, Ze budou
¢1 nebudou platit u obou téchto koncepci zaroven. Proto je dany predpoklad vzdy
otestovan jak pro MO, tak pro CRM. Vysledky zaroven piispivaji k diskusi
o bariérach téchto koncepci.

Lehtinen (2007) uvadi, ze firmy lze rozdélit na ty, které jsou zaméfeny na
poskytovéni sluzeb nebo na vyrobu zbozi, ale pii studiu vztahii se zdkaznikem toto
rozd€leni nehraje roli. Aby mohly byt u dalSich hypotéz vypoclty provadény na
vSech dostupnych firmach, je potieba tuto tezi ovéfit v souvislostech dané
problematiky:

Hypotéza IIa: 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 podniki je z pohledu druhu jejich zdkaznikl (typu
trhu) na spotiebitelské podniky (trh B2C) a podniky, které produkuji pro jiné
podniky (trh B2B). (Lehtinen, 2007)

Hypotéza IIla: Mezi mirou MO a typem trhu neexistuje zavislost.
Hypotéza I1Ib: Mezi mirou CRM a typem trhu neexistuje zavislost.

U vétSich firem je diky nesnadnému pienosu uméni vztahového marketingu na
vétsi pocet zameéstnancli (napi. Stransky, 2001) mozné piedpokladat nizsi miru
CRM nez u malych firem, proto je vhodné tuto domnénku ovéfit.

Hypotéza IVa: Mezi mirou MO a velikosti firmy dle po¢tu zaméstnancu
neexistuje zavislost.

Hypotéza IVb: Mezi mirou CRM a velikosti firmy dle poctu zaméstnancu
neexistuje zavislost.

CRM ¢i MO miiZe byt uplatnéno u firem, at’ maji malo zdkaznikii nebo hodné¢.
Pocet zaméstnanci miiZe souviset s poctem zdkazniki. Neni to vSak nutné, protoze
jeden velky zdkaznik miize firmu vytiZit jako nespocet malych. B2B firmy mivaji
mén¢ zdkaznikl. Zdkaznici jsou v kazdém piipad€ ustrednim bodem, ve kterém se
nakonec propoji vSechny zdroje, které jsou podniku dostupné (Lehtinen, 2007).

Hypotéza Va: Mezi mirou MO a poc¢tem zakazniku firmy neexistuje zavislost
Hypotéza Vb: Mezi mirou CRM a pocétem zakaznikia firmy neexistuje
zavislost.

4 METODY POUZIVANE PRI ZPRACOVANI DIZERTA CNI
PRACE

DP se skladd zejména ze sekundarniho vyzkumu v teoretické Casti, z rozhovort
(kvalitativni vyzkum) a dvou primarnich dotaznikovych Setfeni (kvantitativni
vyzkum). Smyslem volby vicero vyzkumnych strategii je jejich propojeni a ovéfeni
vysledki z vice uhli pohledu, tzv. triangulace metod.

Metoda sekundarni analyzy je zvlastni metodou, kterd systematicky hodnoti
neékolik tematicky stejné zamétfenych praci, vyhodnocuje je znovych kritérii
a zobeciiuje poznatky na kvalitativné nové tirovni (Cihovsky, 2006). Prakticka &4st
DP obsahuje ziskani primarnich dat vlastnimi vyzkumy. Disman (1993) uvédi, zZe
cilem kvalitativniho vyzkumu je spiSe vytvaieni novych hypotéz, nového
porozumeéni, vytvéieni teorie, zatimco cilem kvantitativniho vyzkumu je testovani
hypotéz. V praci je pouZzita fada statistickych postupt zminénych déle v textu.

4.1 PREHLED PROVEDENYCH VYZKUMU

Piehled o provedenych vyzkumech ddva konceptudlni schéma (Obrazek 1).



Prvnim primirnim vyzkumem je vyzkum vramci projektu GACR
u high-tech firem. Jednd se o producenty s pfevazujicim zaméfenim na
strojirenskou a elektrotechnickou vyrobu a oblast kvalifikované chemie.

Respondenty vyzkumu tvofil management malych 1 velkych organizaci
pusobicich na tzemi Ceské republiky, zejména vedouci pracovnici z marketingu
a obchodu. Vysledny vzorek zahrnoval 69 firem, coZ predstavuje ndvratnost
15,33 %. DP popisuje diléi vystupy projektu tykajici se CRM (dil¢i cil V.). Proto je
vEtsi prostor vénovan nasledujicimu vyzkumu u firem z oblasti letectvi - ten se tyka
vSech dil¢ich cili DP.

Druhy rozsahly primarni vyzkum tedy probihal u firem z oblasti letectvi.
Aby mohl prob&hnout, musela byt navrZzena metoda méreni CRM (viz kap. 6.2).

Obrazek 1: Konceptualni schéma

SEEUMDARNI VYZEUM

LT T P T T T T T |

Kriticky . .
S CRM rozbor Trznd
| literatury | OTEECE
— "l' e 'I"' B
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| Pilomi swdie Y
i Mestmichsmrans | Dotamikove setferi || Piedvidom | |
! rozhovory "~ | Firmy zoblasti letectvi . :
L e e e e e l
Vezledloy z dilfich Eash wekumu

L

Souhrn vyzledin

Zavéry a doporuent

Zdroj: Vlastni zpracovdni

4.2 SETRENI U FIREM Z OBLASTI LETECTVI

Pro ucely vyzkumu byly vybrany vSechny pravnické osoby z oblasti civilniho
letectvi, které maji hlavni misto ¢innosti na uzemi CR a zabyvaji se zejména



vyrobou, vyvojem a projektovanim letadel nebo jejich Casti a zafizeni, jejich
udrzbou aleteckou dopravou. Vynechidny byly organizace, které se o letectvi
zajimaji jen velmi okrajové€, nehldsi se k nému na svych strankdch a maji jiny
piedmét podnikéni; podobné jako ¢innosti souvisejici s leteckou dopravou, zejména
letiSté.

Hlavni metodou vyzkumu bylo dotazovéni. Dotaznik obsahoval zejména polozky
méfici MO, polozky méfici CRM, specifické dotazy na CRM a MO a v posledni
casti respondenti méli poskytnout informace o organizaci, své osobé a samoziejmé
zde byl prostor pro dal$i komentar.

Pro prvni casti byla zvolena sedmistupiiovd Likertova Skdla od 1 (velmi
nesouhlasim) po 7 (velmi souhlasim) v souladu s jinymi autory. Jednotlivé polozky
dotazniku byly konstruovany tak, aby vyssi hodnota na Likertové Skédle znamenala
vySSi inklinaci ke zkoumanému konceptu. Pro kazdou organizaci byla aritmetickym
primérem odpovédi na Likertové Skéle spoc¢itana mira piisluSného konceptu.

Zékladni soubor tvorilo 43 podnikli. Vyzkum byl vyhodnocovan ze vzorku
29 firem, coz predstavuje dvé tietiny oslovenych podniki (ndvratnost 67,44 %).

Nejvétsi obecny problém dotaznikového Setfeni — nizkou névratnost — se autorka
prace snazila vyfeSit vyuzitim rad v knize Disman (1993), kterd radi vyuzit
prostorové koncentrace respondentil a symbolické odmény za vyplnéni dotazniku.

I ptes zaruku anonymity ¢4st respondentii nevyplnila nékteré udaje umoziujici
identifikaci a urcité vypocty k dil¢im ciliim tak byly provedeny na niZ$im poctu
firem. Respondenti napi. vynechali nazev spole€nosti, obor ¢innosti, zda se jedna
o B2B nebo B2C trh, pfipadné pocet zaméstnancii ¢i zdkaznik.

Celkem se jednalo o 8 velkych firem, 7 stfednich, 3 malé a 3 mikro firmy. Déle
bylo 9 identifikovédno jako vyrobni a 11 jako poskytujici sluzby, u zbylych 9 nebyl
pro tuto klasifikaci dostatek udaji. Podobné 11 firem lze kvalifikovat jako B2B
a4 jako B2C. Dalsi charakteristika firem je také pod kapitolou 6.3.2 DP, kde je
ovérovano, zda uvedené charakteristiky ovliviiuji miru CRM ¢i miru MO.

4.3 DELENI FIREM DLE MIRY MO A CRM

Aby bylo mozné ucinit urcité zavéry vyzkumu, bylo potieba firmy rozd¢lit 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) trzn¢ orientované (dale MO),

malo trZzné orientované (dale nMO, nizka trZni orientace),

s (vysokou) CRM orientaci (CRM firma),
s nizkou CRM orientaci (nCRM).

Predélem mezi skupinami (vysoce) trzn€ orientovanymi/s (vysokou) CRM
orientaci a malo/nizkou byla stanovena hodnota 5, protoze hodnoty 5 a vice na
pouzité Likertové Skdle indikuji piiklon k danému tvrzeni, zatimco hodnota 4 a nizsi

e O o o
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piiklon neindikuji. Pii urceni, Ze pod hodnotu 5 se jednda o nMO a nCRM firmu,
hrala roli 1 hlubsi analyza odpovédi firem, které se kolem této hranice pohybovaly.

Proto je také slovo ,,vysoce‘/,,vysokou* uvadéno v zavorce. Mirn€ nad hodnotou
5 se nejedna piimo o vysoce trzné€ orientované firmy, ale o trzn€ orientované firmy.
ProtoZe je ale moZné obecné tvrdit, Ze ur¢itou miru CRM 1 MO vykazuje kazda
firma, je potieba slovem ,,vysoka* v zdvorce danou orientaci zddraznit.

ZPUSOB II.

Zpasob 1. vychdzi z vyzkumu u high-tech firem v ramci GACR (Chalupsky,
Kanovsk4, Simberova, Tomaskova, 2009). Za uziteCné vSak lze povaZovat ziskani
vysledki, u kterych by mezi skupinami s vysokou a nizkou mirou daného konceptu
byl vétsi rozdil, urCitd mezera, tj. aby se hodnoty v obou skupinich od sebe
1 v krajnich hodnotach odliSovaly. Je tim také castené omezen negativni dopad
obecné tendence respondenti s predlozenymi tvrzenimi spiSe souhlasit viz Disman
(1993).

Proto, zejména u hypotéz III a IV, kde to charakter vypocti umoznil, doSlo
k rozdéleni firem do skupin také dle zpisobu II. Mezi témito skupinami byla
ponechdna mezera, tj.firmy s vyslednou hodnotou v intervalu ¢5; 5,5) byly
vynechény.

Vypocet byl pak proveden také pro nasledujici skupiny:

e vMO, tj. vyrazna MO (mira MO > 5.5)

ZMO, tj. ,,z4dnd“' MO (mira MO < 5)

vCRM, tj. vyrazny CRM (mira CRM > 5,5)
zCRM ,.7Zaddny* CRM (mira CRM < 5).

e O o o

5 SOUCASNY STAV PROBLEMATIKY, KTERA JE
PREDMETEM DIZERTACNI PRACE

51 TRZNI ORIENTACE

V soucasné literature existuje fada piistupi k definovani MO. Dle Kohliho
a Jaworskiho (1990) se d4 za trzné€ orientovanou firmu povazovat ta, jejiz ¢innosti
jsou v souladu s marketingovym konceptem. Jeho tii pilife tvoii zaméieni na
zékaznika, koordinovany marketing a ziskovost. Kohli a Jaworski (1990) definuji
MO jako sbér informaci tykajicich se soucasnych a budoucich potieb zdkaznikl
vSemi Utvary organizace, Sifeni téchto informaci vSemi oddélenimi a odezva vSech
utvartl na tyto informace. V roce 1993 uvedli, Ze MO definuje, jak mize byt firemni
kultura vice efektivni a vhodna k vytvoreni nadstandardni hodnoty pro zakaznika.

Narver a Slater (1990) vysvétluji MO takto: MO obsahuje tii prvky chovéani —
orientaci na zakaznika, orientaci na konkurenci a interfunk¢éni koordinaci, a dvé

! Pidavné jméno ,,Zaddny* je pouZito pro lepsi rozliSeni a zapamatovani zkratek zMO a zCMR (jde vSak
o nizkou orientaci). Fakt, Ze vSechny firmy maji ur¢itou miru MO ¢i CRM, timto neni zpochybiiovan.

11



rozhodovaci kritéria — dlouhodobé zaméieni a ziskovost. Jinou definici je, ze MO
piedstavuje strategickou filosofii, kterd se zamétuje na identifikovani a uspokojeni
potieb zdkaznikli a tim i zajiSténi konkurencni vyhody. (Narver a Slater, 1990)
V soucasné dobé¢ jsou prvky MO rozsiteny 1 o dalsi stakeholdery.

Definice MO obsahuji zaméfeni na zdkaznika jako zdkladni prvek. Hlavni
odliSnosti spoc€ivaji v prvcich, které dand definice zduraziuje: Shapiro (1988)
zduraziiuje rozhodovaci proces, Kohli a Jaworski (1990) cinnosti tykajici se
zpracovani informaci, Narver a Slater (1990) prvky orientace zaloZené na chovani
organizace, Ruekert (1992) proces strategie organizace, Deshpandé a kol. (1993)
podnikovou kulturu, TomédSkovd (2005) napi. podnikovy vykon, dodavatele
a distributory.

Neni jasné vyieSeno, zda MO znamené specificky soubor hodnot nebo specificky
soubor chovéani a reakci. Neni vSak diivod, aby MO nemohla byt souborem hodnot
a z nich vychdzejiciho chovani.

5.2 CRM

Podstatu CRM Ize v souladu se Storbackou a Lehtinenem (2002) definovat jako
neustdlé aktivni rozvijeni dlouhodobych vztahii se zdkaznikem za tcelem vytvoreni
tzv. situace dvou vitézl s vyuzitim vztahové strategie ,,what you give is what you
get* (co se dava, se také vraci). Je uzite€né chiapat CRM jako zpisob chovani nejen
k zédkaznikiim, ale také k zaméstnancim, dodavatelim a dalSim zainteresovanym
skupinam. Pokud se podniku podaii orientovat na potieby zdkazniki, odvrati se jeho
pozornost od produkti a zaméii se na zivotni cyklus zdkaznikd. Piijeti filozofie
CRM mimo jiné znamend, Ze se vSichni zaméstnanci snazi o tvorbu hodnoty pro
zékaznika efektivné a 1épe nez to déld konkurence. (Jelinkova, 2006) To odpovida
marketingovému konceptu.

Pro zvladnuti novych vyzev je nutné respektovat hodnotovou orientaci. Hovoii se
o Value Customer Relationship Managementu (v-CRM, hodnotovém CRM).
Hodnoty vhodné pro uspéSnou realizaci v-CRM jsou svoboda, ldska k bliznimu,
divéra, sluzba druhym, pokora, loajalita, otevienost, radost, klid, pravda, respekt
a uptimnost. (Wessling, 2003) Newell (2003) pfisel s posunem od béZného CRM,
ktery se podle néj snazi o obchodni proces lepsi pro firmu, k CMR — Customer
Management of Relationships, kde jde o obchodni proces lepsi pro zdkaznika. CMR
znamena nahrazeni konceptu CRM konceptem ,yvztahu fizeného zdkazniky“.
Upozoriiuje, Ze je tieba dat zdkaznikiim vétsi ,,moc* a nikoli na né 1épe , mifit".
Spravné pojaty CRM vSak neni ni¢im jinym neZ CMR. CRM neni fizenim
zékaznikli (Customer Management), ale fizenim vztahi (Customer Relationship
Management). Pievzeti odpovédnosti za aktivitu ve vztahu, nebo vytvoreni
podminek, aby tim aktivnim mohl byt zdkaznik, jednoznacné lezi na firmé.

V souvislosti s Web 2.0 se objevilo CRM 2.0 neboli Social CRM (SCRM), které
reaguje na tzv. ,social customer, tedy zdkaznika, ktery ziskdva informace pies
socialni sit€ achce se aktivné podilet na tvorbé hodnot spolu s podnikatelskym
sektorem (vice viz Greenberg, 2010).
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5.3 MO A CRM - FORMY A SOUVISLOSTI

MO mize mit reaktivni nebo proaktivni formu. Reaktivni MO predstavuje
zaméieni se na jiz vyjadiené potieby zdkazniki a jejich uspokojovani pomoci
znalosti k maximdlnimu vyuziti soucasného stavu. Proaktivhi MO naopak hleda
nové informace a znalosti a snazi se objevovat latentni potieby zdkaznik.
Proaktivni pfistup je charakterizovan objevovanim, zménami, inovacemi,
riskovanim a je tedy zaméieny na vyzkum. (Tsai a kol., 2007) Zda se byt pro MO
1 CRM nezbytnosti.

Tzv. market-driven (trhem fizend) MO odpovidd reaktivni obchodni logice
a zahrnuje vztahy k zdkaznikiim, pii kterych je firma schopna se ucit a adaptovat.
Takové firmy jsou casto v zavislé dodavatelské roli a maji silné provozni vazby
s hlavnimi odbérateli. Naopak orientace market-driving (trh fidici) odpovida
proaktivni obchodni logice. (Tuominen a kol., 2004)

Se CRM souvisi ofenzivni a defenzivni strategie. Za ofenzivni strategii se
povazuje ziskavani zdkazniki ¢i podnécovani jejich presunu od konkuren¢ni znacky.
Zatimco diraz na zékaznickou spokojenost a udrzeni zakaznikl je oznacovan jako
defenzivni strategie. (Stefanou, Sarmaniotis a Stafyla, 2003)

MO a CRM souvisi se znalostnim managementem a tzv. uici se organizaci
(kapitola 5.5.4 DP). Také s Total quality managementem maji spole¢nou hlavni
hodnotu — zaméteni na zakaznika.

5.3.1 Velikost firmy

Malé firmy mnohdy diky CRM dynamicky rostou a pak tuto schopnost v ur¢itém
bod¢ ztraceji, nebot’ nedokdzi promitnout toto latentni ,,uméni* z jeho nositele do
zbytku organizace, jak uvadi 1 Stransky (2001). Pravé zde lze nalézt nejcastéjsi
kamen turazu. Nesta¢i jen implementovat software, je tieba nadchnout pro filosofii
CRM vsechny pracovniky a pomoci jim sZit se s ni.
zékazniki. MO miZe dopomoci malym firmam k dspéchu tim, Ze jim poskytne
celofiremni radmec pro stanoveni cilii, rozhodnuti a pro akce. (Oudan, 2007)

5.3.2 Podniky pohybujici se na trzich B2B nebo B2C

Kromé velikosti firmy se také diskutuje o tom, zda jsou CRM a MO prospésné
pro oba typy podnik, které se 1iSi ur€enim své produkce (B2B a B2C). Koncepce
CRM a MO by vsak mély byt uZitecné pro oba typy (napf. Silva a kol., 2009).

54 BARIERY IMPLEMENTACE MO A CRM A JAK JIM PREDCHAZET

Mnozi povazuji CRM napfi. za propracovangjSi databdzovy marketing. (Newell,
2003) CRM je vSak potieba chédpat jako prohloubeni podstaty principti marketingu,
nikoli jako zavedeni nového principu ¢i ,,samospasitelného software®. (Tomek
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a Vavrova, 2007) Zamérit se na technologie misto na vizi a strategii je chybou.
Vyznam mise a vize pro MO zdiraziuji napt. Candemir a Zalluhoglu (2013).

Harris (2000) naSel organiza¢ni bariéry MO jako je decentralizace fizeni, vysoka
formalizace a nizkd vzdjemna propojenost firemnich funkci. Casto objem znalosti ve
firmach roste, ale jejich vyuziti roste podstatné nizsi rychlosti. (Lentinen, 2007)

Mnohé firmy jsou zaméfeny na produkt misto na zakaznika. Pfitom orientace na
produkt byva kratkozrakd. VylepSeny produkt nemusi byt vice poptavany a produkty
navic ¢asem zastaravaji, zatimco potieby zdkaznikli pretrvdvaji. (Karlicek a kol.,
2013) MO a CRM piedstavuji prozdkaznicky piistup, firemni kulturu a je tedy
potieba, aby vSichni zaméstnanci firmy pftijali principy téchto koncepci. Neni totizZ
mozné se chovat nove, pokud se v prvni fadé nezacne nové myslet (Storbacka
a Lehtinen, 2002), coz neni jednoduché. Proto lze dovodit, Ze zdsadni vliv na MO
a CRM ma lidsky faktor.

Pro ziskani nizkonakladového CRM stac¢i k mySlence ,,naS zdkaznik, naS péan*
piidat rychlost reakce, naslouchani, dialog a adekvétni zachdzeni s informacemi od
zékaznikli (Chlebovsky, 2005). Soudésti rychlosti reakce je tzv. systém ,,one and
done®, kdy klient kontaktuje firmu se svym poZadavkem pouze jednou a vSe je hned
vyiizeno kjeho spokojenosti. Podobné Harris a Piercy (1997) mluvi
o nizkonédkladové MO - staci pfesmérovat energii do efektivnich a prozdkaznickych
¢innosti.

6 VYSLEDKY DIZERTACNI PRACE

6.1 POSOUZENI SHODNOSTI POJETI MO A CRM
Formulace spole¢nych rysu MO a CRM:

® Rozvoj systematického zdjmu o obé koncepce v pozdnich 80. letech
20. stoleti.

e Orientace MO a CRM na dlouhodobé zaméieni, nejde pouze o kriatkodobé
vysledky.

e Ziskovost neni konkrétnim cilem, ale pouze vysledkem spravnych piistupi; je
spiSe vysledkem MO neZ jeji soucasti. Cilem Cislo jedna v  CRM neni
ziskovost, ale spokojenost zdkaznika. Zisk je pak vysledkem tvorby hodnoty
pro zakaznika.

e V MO i CRM se stavi na zdkaznickém vnimani hodnoty. CRM zdiraziiuje
zejména loajalitu firmy smérem k zdkaznikim, kterd se prakticky vyuZziva
v MO.

¢ CRM zdiraziuje aktivni tvorbu vztahu se zdkaznikem. Nestaci vSak rozvijet
vztahy pouze se zdkazniky, je tfeba rozvijet vztahy i s ostatnimi stakeholdery.
Rozvoj a udrZzovéani vztahli se zdkazniky a vénovani pozornosti ostatnim
zucastnénym strandm je soucasti MO.

e V obou koncepcich se uplatiiuje decentralizace pravomoci a odpovédnosti. Je
vhodné, kdyz rozhodnuti mohou délat lidé bliZze zakaznikovi, coZ jednoznaéné
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plati pro CRM, stejné¢ jako pro MO. Nedoporu€uje se centralizace

a doporucuje se nizkd formalizace.

Pro MO je prospéSnd urcitd mira rizikové tolerance ze strany senior manazeru

a ochota akceptovat prilezitostné selhdni jako béZnou soucast obchodu. Jedna

se o doporuc¢eni vhodné 1 pro CRM.

MO 1 CRM jsou vnimédny jako motivujici faktor s pozitivnim ucinkem na

zamgéstnance. Zameéstnanec se pii spravné aplikaci CRM a MO dokaze 1épe

ztotoZnit s firemnimi cili a kulturou. Cim v&t§{ je MO, tim vétsi je ,,duch®

(ndlada), uspokojeni z prace a vazba organizace k zaméstnanciim.

Ob¢ koncepce vyZzaduji etické chovani (vniméni etickych a moralnich

aspekti).

Zatimco hlavni hodnoty musi pietrvat (nehledé na podminky toho, ¢emu

obchodni ¢innost celi), aktudlni néstroje, kterymi firma tvoii informace

areaguje na n¢, se musi vyvijet.

MO je zaméfenda na firemni kulturu, pro niz je vytvafeni nadstandardni

hodnoty pro zdkazniky hlavni prioritou. TotéZ plati 1 o CRM. Firemni kultura

je zdrojem konkurenc¢ni vyhody pouze tehdy, kdyZ je hodnototvornd, jedine¢na

a neni snadné ji napodobit.

CRM 1 MO jsou zaloZeny na sbéru a aktivnim vyuziti informaci.

Je vyuzivano podpirné funkce technologii, kterd sméiuje ke sdilenému

a jednotnému vykladu informaci a jejich Siteni celou firmou.

Zdlraznovano je nepietrzité uceni, sledovani okoli, monitorovani konkurence

a zaméfeni na procesy.

V obou koncepcich jsou zdlraziiovany inovace a vyznam znacky.

Ob¢ koncepce prinéSeji jasnou vizi, kterou musi top management prosazovat

a neustdle ozivovat v celé firmé.

Fungovéani obou koncepci nemusi byt ndkladné.

Obé¢ koncepce sméruji k lepSim ekonomickym vysledkiim.

Snaha o rozvijeni informaci o konkurenci pro ziskdni konkuren¢nich vyhod.

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

orientaci a CRM. Uvadéji, ze vyzkum trhu je funkénim pojitkem mezi

trzné orientované organizace berou informace z vyzkumu trhu a transformuji je

do trzni inteligence, kterd je pak rozSifena po celé firmé€. Pozitivni efekty

spojeni mezi vyzkumem trhu, trZzni orientaci a CRM jsou vidét na piikladech

firem VeriFone, the Ritz Carlton Company, Federal Express, Hallmark Cards.

Praktické diisledky jejich ndzoru je mozné shrnout do dvou zavért:

e Aby mohly byt firmy poskytujici sluzby na dneSnim hyperkonkurenénim
trhu konkurenceschopné, musi byt trzn¢ orientované.

e V ziskdvani dat nezbytnych pro trzni orientaci hraje kliCcovou roli vyzkum
trhu, ktery mize pozvednout i praxi CRM.
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Rozdily mezi MO a CRM:

Rozdily mezi koncepci CRM a koncepci MO jsou pii bliz§im pohledu velmi malé
a vyplyvaji spiSe ztoho, kterému aspektu dané koncepce se konkrétni autofi
podrobnéji vénuji. Obé koncepce kupiikladu velmi vyzdvihuji tvorbu nadstandardni
hodnoty pro zdkaznika, nicméné¢ literatura o CRM se fenoménu hodnoty vénuje
rozséhleji a z vice tihlii pohledu. Resf napiiklad i to, Ze zdkaznik musi sice dostdvat
vice, nez o¢ekava, nesmi ovSem dostat pfiliS mnoho (1. aby bylo mozné mu pozd¢ji
nabidnout jeSt¢ o kousek vice; 2.nadstandardni usili je pro firmu draZzsi),
zékaznikovi je tedy potieba poskytnout optimum.

V CRM se vice pracuje se strategickou hodnotou zdkaznikii pro podnik nebo
celozivotni hodnotou zakaznika, viz diferencované fizeni vztahu k zakaznikim
(napt. Lostdkova a kol., 2009) v souvislosti s maximalizaci hodnoty vztahu se
zékaznikem (napif. Kopiiva, 2001). CRM na rozdil od MO velmi zdiraziuje
spole¢nou tvorbu hodnot (firma a zdkaznik — zdkaznik je soucasti hodnototvorného
procesu) (napi. Greenberg, 2010) ataké fakt, Ze hodnota musi byt produkovana
zarovenn pro zékaznika 1 pro firmu, viz pfistup vyhra-vyhra (napi. Storbacka
a Lehtinen, 2002). AvSak i MO dle definice Narvera a Slatera (1990) vede nejen
k nadstandardni hodnoté pro zdkaznika, ale 1 k vynikajicimu vykonu podniku.

6.2 NAVRZENI METODY MERENI

Toméskova (2005) dospéla k nové metodé méfeni miry MO. Tato byla v Ceské
republice uzndna (napi. Ceskd marketingova spole¢nost, 2007) a byla pouZita i ve
vyzkumu u high-tech firem (GACR). Pro vyzkum u firem z oblasti letectvi bylo
potieba ziskat také metodu méreni miry CRM, kterd by byla s metodou méieni miry
MO porovnatelna.

DP uvadi prehled metod méfeni CRM a dospiva k vlastni dotaznikové metodé
méreni miry CRM, kterd je nasledné verifikovdna. Finalni ndvrh polozek je
v kapitole 6.2.4.3 DP. Jednotlivé polozky jsou ,naplni*“ vzajemné provéazanych
prvkiit CRM, které DP také navrhuje. Jednd se o Strategii, Informace, Zdkazniky
a Zaméstnance (model SIZZ ve tvaru pravidelného Ctyisténu viz Obrazek 2),
procesy pak jsou propojenim téchto prvki a tim, co uvadi a udrzuje CRM v chodu.

Kapitola 6.2.6.1 DP piedkladd firmam postup zjiSténi miry CRM, vcetn€ navrhu
na interni vyhodnoceni miry dané koncepce (Tabulka 1).

Tabulka 1: Mira koncepce

Mira koncepce Slovni popis prislusné orientace
<5 Neni implementovana
5az5,5 Mirna
>55az6 Zretelna
>6 Skute¢na
7 "Ideal"

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Obrazek 2: NavrZzeny model prvka fizeni vztaht k zakaznikim (SIZZ)

-

PROCESY

STRATECGIE INFORMACE

Zdroj: Vlastni zpracovdni

6.3 VYZKUM U HIGH-TECH FIREM

Prvni prakticky vyzkum byl uskute¢nén diky spoluprici na projektu GACR
¢. 402/07/1493 s nazvem ,,Vyzkum implementace trzni orientace u high-tech firem*®,
ktery teSil Doc. Ing. Vladimir Chalupsky, CSc., MBA a jeho spolupracovnici
(Chalupsky, Kanovska, Simberovd, Tomaskova, 2009). Autorka DP do uvedeného
vyzkumu navrhla polozky tykajici se CRM. Pro zjisténi, zda je firma vysoce trzné
orientovand, pouZzivaji autoii vyzkumu zpisob I. (viz kap. 4.3).

Nejnizsi zjiSténa mira MO byla 3,51 a nejvyssi 6,64. Firmy mohou sviij vysledek
porovnat s celym oborem, piip. s konkuren¢ni firmou. Benchmark MO
u zkoumaného oboru high-tech firem vychazi 5,19. Je vSak potieba si uvédomit,

Pii vyvoji inovativniho produktu je potieba védét, jaké parametry méa tento mit.
Na high-tech trzich jsou vyvijeny produkty a technologie, které uzivatel jesté nezna
a proto je toto zjiSténi obtizné. (Nozicka a Grosovd, 2012) Je mozné vyvodit, Ze pro
high-tech firmy je vhodna proaktivni MO 1 CRM, protoze dle Nozicky a Grosové
(2012) je potieba co nejlépe poznat budouciho uZivatele.

6.3.1 Existence konceptu CRM u zkoumanych firem

Na prahu praktického vyzkumu bylo nutné ovéfit, zda firmy, u kterych by byl
zjiStén souhlas se vSemi tvrzenimi indikujicimi CRM orientaci, viibec existuji. Proto
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bylo stanoveno nekompromisni kritérium, kdy firma mohla byt v této casti

oznaCena za ,firmu se CRM konceptem* (CRM), pouze pokud u ni byl

,prokdzan souhlas®, tj. hodnoty odpovédi na Likertové Skdle 5, 6 nebo 7 u kazdé

z ndsledujicich polozek®. V opaéném piipadé byla povaZovdna za firmu bez CRM

konceptu (nCRM):

Pravidelné sledujeme vyvoj poZadavkii soucasnych a potencidlnich zdkaznikii.

Aplikujeme individudlni piistup k zédkaznikim.

Pravideln¢ zjiStujeme stupeiti spokojenosti findlnich zédkazniki.

Vime, jakou image zaujimaji nasSe produkty u zdkazniki.

Pravidelné sledujeme vyvoj poZadavki u naSich distributora.

Pravidelné hovoiime s distributory o jejich problémech.

Provadime pravidelny monitoring vyvoje konkurentii a jejich marketingovych

politik.

Provadime pravidelnou analyzu piistupu dodavateli k nasim poZadavkim.

Implementujeme ziskané informace do naSich rozhodnuti.

Nabizime produkty reflektujici nejnove€jSi pozadavky a prani zdkazniki

(distributortt).

Kazdy pracovnik zna své pravomoci a svou odpovédnost.

Kazdy pracovnik je sezndmen s hlavnimi cili organizace a vi, jakym zplisobem

muze piispét k jejich dosazeni.

Preferujeme tymovou préci a vzdjemnou kooperaci.

Dbame na vyménu informaci mezi jednotlivymi odd€lenimi podniku.

Preferujeme dosahovdni dlouhodobych cili pfed kratkodobymi, dosaZeni

urcitého trzniho podilu pied finan¢nimi cili.

v’ Snazime se pii nasem podnikdni brat ohled na eti¢nost podnikani a provadime
etickd rozhodnuti.

Vysledky ukézaly, Zze ze 46 (vysoce) trzn€ 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 polozkach.

Mezi 23 mélo trzné orientovanymi firmami se objevila pouze jedna firma se
CRM konceptem. Fakt, ze 44 % (vysoce) trzné orientovanych firem tvofily firmy
se CRM konceptem, zatimco u milo trzné orientovanych firem se CRM koncept
vyskytl pouze jednou, naznacuje souvislost MO a CRM.

DN N N NN

AN

AN

6.3.2 Trzni orientace a CRM

Kopfiva (2001) uvadi 5 darovni CRM, které byly soucasti provedené¢ho vyzkumu.
Bylo zjisténo, ze vySSich urovni dosahuji vice MO firmy nez nMO firmy, coZ opét
naznacuje souvislost MO a CRM. Také se lze domnivat, Ze charakter high-tech
firem inklinuje k trzni orientaci.

2 Chalupsky, Kanovska, Simberova, Tomaskova (2009)
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Zavislost MO a CRM byla ovéfovana také chi-kvadrit testem. Crameriv
koeficient ukdzal na prliimérnou zavislost.

6.3.3 Trizni orientace, CRM a orientace na zakaznika

Orientace na zdkaznika je povazovana za zdkladni princip MO i1 CRM - je tedy
vhodné zjistit, jak zkoumané firmy k orientaci na zdkaznika pfistupuji. ,,Firmou
s vysokou orientaci na zdkaznika* je zde takova firma, u které odpovédi na kazdy
vyrok tykajici se orientace na zdkaznika odpovidaji rozsahu 5 - 7 na Likertovée Skale.
Tyto vyroky jsou:

v" Aplikujeme individudlni piistup k zdkaznikim.

v" Pravidelné sledujeme vyvoj pozadavki soucasnych a potencidlnich zdkazniki.

v" Pravidelné zji§tujeme stupeii spokojenosti findlnich zdkazniki.

v Implementujeme ziskané informace do nasich rozhodnuti.

v Vime, jakou image zaujimaji naSe produkty u zdkaznika.

v Nabizime produkty reflektujici nejnovéjsi pozadavky a piani zédkazniku
(distributortt).

Zavislost byla ovéfovana chi-kvadrat testem. Crameriv koeficient ukdzal na
pramérnou zavislost MO a vySe popsané orientace na zdkaznika.

Zkoumané firmy maji znaCny prostor pro zlepSeni. Ze 46 (vysoce) trzné
orientovanych firem bylo celych 56 % bez CRM konceptu a mezi 23 méné trzné
orientovanymi firmami jich bylo dokonce 96 %. Mezi 46 (vysoce) trzné
orientovanymi firmami také bylo téméi 20 % ,,s nizkou orientaci na zdkaznika®.
Mezi 23 méné trzné orientovanymi mélo ,,nizkou orientaci na zdkaznika* dokonce
65 % podnikii. Tento zavér je pomérné alarmujici. Ukazuje, jak se teorie 1i$i od
praxe a jak v mnoha piipadech firmy zakaznika za skute¢nou prioritu nepovazuji.

6.4 VYZKUM U FIREM Z OBLASTI LETECTVI

Pomoci zpisobu I. (kap. 4.3), ktery koresponduje s metodikou pouZitou ve
vyzkumu u high-tech firem, jsou skoro 3/4 firem (vysoce) trzn¢ orientované. Pokud
je pouZzit zplisob II., pak je vyrazné trZzn€¢ orientovanych firem 1 firem
6,6. To je srovnatelné s high-tech firmami. Mira MO > 6 byla zjiSt€na u 10 % firem.

Mira CRM je méfena metodou navrZenou a ovéienou v DP. Pomoci zplisobu 1. je
zjiSténo, ze 66 % firem ma CRM orientaci. Pokud je pouZit zpiisob II., pak je firem
s vyraznou CRM orientaci a firem s ,,Zddnou‘/nizkou CRM orientaci zhruba stejny
pocet. Nejnizsi zjiSténd mira CRM byla 3,71 a nejvyssi 6,69. Asi polovina firem
tedy nema dostateCné vyraznou CRM orientaci. Ta by pro né vSak, vzhledem
k charakteru jejich ¢innosti, byla vhodna. Zhruba 20 % z nich ma miru CRM vétsi
nez 6, coz spolu s odpovéd’'mi na dopliujici otdzky znaci, Ze CRM je pro tyto firmy
dostupny.
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6.4.1 MO a CRM ve zkoumaném oboru

Vétsina firem z oblasti letectvi s pojmem ,,trZzni orientace* nebo ,fizeni vztahi
k zdkaznikim* nepracuje, ale mnohé jejich principy pfirozené vyuZzivaji. Tvrda
mezinarodni konkurence a vyroba na zakdzku nuti spolecnosti z oblasti letectvi
orientovat se na zdkaznika a jeho potieby, reakce firmy musi byt flexibilni.
Zakaznikovi se tyto firmy snazi zcela vyhovét a poskytuji 1 kvalitni poprodejni
servis. Dle rozhovortl s pracovniky téchto firem, se lidé z jednotlivych firem mezi
sebou znaji a svou konkurenci sleduji. Mezi mnohymi panuji pratelské vztahy.
Firmy z oblasti letectvi také velmi Casto pracuji na zakazkach v konsorciu.

Zjisténd mira MO u zde zkoumané oblasti letectvi je 5,17 a mira CRM 5,26
z maximalni hodnoty 7. Jedna se o mirné vyuzivani téchto koncepci a tyto firmy tak
také maji znacny prostor pro zlepSeni.

6.4.2 Ovéreni hypotéz

Ovéreni hypotézy I )
Hypotéza 1 NEBYLA ZAMITNUTA, coZz naznacuje, ze MO a CRM jsou
vzajemné zavislé (koeficient korelace 0,839; test nezavislosti)

Ovéreni hypotézy Ila

Hypotéza Ila NEBYLA ZAMITNUTA, coZ naznaduje, 7e v ohodnoceni miry MO
neexistuje rozdil mezi firmami z oblasti vyroby a firmami z oblasti sluzeb.
(dvouvybérovy t-test).

Ovéreni hypotézy IIb

Hypotéza IIb NEBYLA ZAMITNUTA, coZ naznaduje, ¢ v ohodnoceni miry

CRM neexistuje rozdil mezi firmami z oblasti vyroby a firmami z oblasti sluzeb.
(dvouvybérovy t-test).

Podrobnéjsi rozdéleni u hypotézy I1

Z. diskuse v pribéhu interni obhajoby DP na Skolicim pracovisti vyplynul
zajimavy namét na prohloubeni analyzy rozdili mezi MO/CRM a podrobnéji
rozd€lenou vyrobou a sluzbami. Napi. dodavatelé komponent skute¢né mohou byt
v podiizenéjsi roli nez dodavatelé kone¢ného vyrobku findlnimu zakaznikovi.

Pomoci Fisherova faktoridlového testu bylo zjiSténo, Ze mezi skupinou firem
vyrabéjicich kone¢ny vyrobek a skupinou firem vyrdbégjicich komponenty pro dalsi
firmu neni v mite CRM, ani MO statisticky vyznamny rozdil. Stejny vysledek byl
ziskan 1 u firem zabyvajicich se spiSe obchodni leteckou dopravou, privétni
dopravou, leteckymi pracemi a firem zabyvajicich se idrzbou a opravami.

Ovéreni hypotézy I1la

Hypotéza Illa NEBYLA ZAMITNUTA, coZ naznaduje, Ze typ trhu (B2B nebo
B2C) nema na miru MO vliv. (Fishertv faktoridlovy test; zptsob [déle jen jako zp.]
L. i II. viz kapitola 4.3)
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Ovéreni hypotézy I1Ib
Hypotéza I1Ib NEBYLA ZAMITNUTA, co? naznaduje, Ze typ trhu (B2B nebo
B2C) nem4 na miru CRM vliv. (Fisheriiv faktoridlovy test; zp. I. 1 II.)

Ovéreni hypotézy IVa

Hypotéza IVa NEBYLA ZAMITNUTA, coZ znaéi, Ze mira MO neni velikosti
firmy dle poc¢tu zaméstnancii ovlivnéna. (Fishertv faktoridlovy test; zp. I. 1 II.)

Ovéreni hypotézy IVb

U zplisobu L. test ukdzal na neexistenci zavislosti, u zptisobu II. vSak test ukdzal
na existenci zavislosti (nulova hypotéza ,,mezi mirou CRM a velikosti firmy dle
pocCtu zaméstnanci neexistuje zavislost® byla zamitnuta na 5% hladiné
vyznamnosti). Na 1% hladiné vyznamnosti by u zp. II. nebyla nulova hypotéza
zamitnuta. Je mozné vyjit z toho, Ze prednost md mit ten test, ktery zamita nulovou
hypotézu. Proto neexistence zavislosti nebyla prokdzana a je mozné piredpokladat,
Ze pocet zaméstnanci ma na miru MO vliv. Tento zavér je v souladu s teorii.

Ovéreni hypotézy Va

Hypotéza Va NEBYLA ZAMITNUTA, coZ miZe znadit, Ze podet zdkaznikd
nema vliv na miru MO (koeficient korelace 0,41 a test nezavislosti).

Ovéreni hypotézy Vb

Hypotéza Vb NEBYLA ZAMITNUTA, coZz miZe znadit, 7e podet zdkaznikl
nema vliv na miru CRM (koeficient korelace 0,34 a test nezavislosti).

6.4.3 Bariéry MO a CRM

Provedeny vyzkum ukdzal, Ze hlavni prekdzkou v implementaci CRM a MO je
nedostatecnd znalost téchto koncepci a jejich obsahu. NaSli se sice manazefi, ktefi
védéli, co CRM ¢i MO znamenaji (bylo jich dokonce vice neZ téch, ktefi CRM
povazovali za databdzovy software), ale vétSina tyto koncepce neznala.

Déle byly u CRM identifikovany zejména tyto oblasti bariér:

e oblast tykajici se informaci a systému ,,one and done*;

® s tim souvisejici nizka koordinace mezi oddélenimi podniku;
e zameéstnanci (pocet, hodnoty, piistup).

U MO pak jde zejména o:

¢ nedostate¢né pruzné reakce na konkurenci;

¢ nedostate¢nou spoluprici s dodavateli a distributory.

7 STANOVENI VEDECKEHO PRINOSU DIZERTACNI PRACE
7.1 PRINOSY DIZERTACNI PRACE PRO OBLAST TEORETICKOU

¢ Formulace piehledu poznatki z oblasti MO a CRM v souvislostech.
e Evaluace teoretickych poznatki v dané oblasti.
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Névrh metody méteni miry vyuziti CRM v organizacich.

Néavrh modelu prvkii CRM.

Nalezeni vazeb mezi MO a CRM.

Prispévek k teorii o zavislosti mezi CRM a poctem zaméstnancu.

Piispévek k teorii o vlivu dalSich faktorti na MO a CRM. Viz zamitnuti
hypotéz o vlivu oblasti ¢innosti (vyroba, sluzby), typu trhu (B2B, B2C)
nebo poctu zakaznikai.

e Zaveéry mohou slouzit jako podklady pro dal$i vyzkum.

7.2  PRINOSY DIZERTACNI PRACE PRO OBLAST PRAKTICKOU

e NavrZzeni a ovéfeni metody méfeni miry CRM. Podle jednotlivych polozek
tohoto méfeni si firmy ovéri, které faktory jim pro uspéSnou implementaci
jeste chybi, nebo které je potieba rozvinout.

Metoda umoziiuje porovnavat vyvoj v jednotlivych obdobich.

Provedeni vyzkumu MO a CRM na jasné definované skuping firem v CR.
ZjiSténi ndzord manazeru firem z oblasti letectvi na CRM a MO.

Ziskéani poznatkl o vyuzivani MO a CRM v organizacich pusobicich v ¢eském
prostiedi.

Poukézani na pozitivni aspekty vyplyvajici z implementace CRM a MO.

e (dhaleni bariér negativné pusobicich na implementaci CRM a MO.

7.3 PRINOSY DIZERTACNI PRACE PRO OBLAST PEDAGOGICKOU

e Uplatnéni ziskanych teoretickych 1 praktickych poznatki uvedenych
v dizertaéni praci ve vyuce marketingovych predméti na Fakulté
podnikatelské VUT v Brné (Strategicky marketing, Marketingové aplikace).
Tyto piistupy mohou byt pro budouci podnikatele ¢i manaZery velmi piinosné.
Proto je vhodné prohloubit znalosti o nich a jejich dalSi Siteni.

¢ Dizertani prace je unikdtnim zdrojem souhrnnych poznatki o CRM a MO
a jejich vzajemnych souvislostech.

8 ZAVER

Dizertacni prace si kladla za cil posoudit existenci souvislosti mezi koncepci MO
a koncepci CRM. K dosazeni cile byly vytyCeny dil¢i cile a stanoveny hypotézy
(viz kapitola 3).

V prvni ,teoretické ¢asti byl pouZzit sekundarni vyzkum (,,od stolu®) a v druhé
,praktické® ¢asti byly pouzity vyzkumy primarni. Prace je obséhld, protoze byly
provedeny dva samostatné kvantitativni vyzkumy - u high-tech a u firem z oblasti
letectvi. V ramci triangulace metod byly provedeny také dvoje rozhovory.

Sekundarni vyzkum umoznil formulovat rysy, které maji MO a CRM spolecné
(viz kapitola 6.1 DP a zde 6.1), zddné zdsadni rozdily nebyly shledany.

Prvni dotaznikovy vyzkum probshl v riamci projektu GACR ¢&. 402/07/1493
u high-tech firem. Vyzkum se zabyval trzni orientaci (MO) a autorka DP do négj
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navrhla polozky tykajici se fizeni vztahli k zdkaznikim (CRM). Zavéry z tohoto
projektu, které se tykaji CRM, se staly jednim z vychodisek DP.

Na zacitku prace bylo vhodné ovérit, zda vibec existuji firmy, které aplikuji
CRM tak, jak ho teorie popisuje. Toto vyzkum u high-tech firem potvrdil a zaroven
ukdzal, Ze souvislosti mezi CRM a MO jsou vyznamné a zaslouZi si dalSi analyzu.
Tato oblast byla zvolena z n€kolika divodil. Letecky sektor zahrnuje firmy z oblasti
high-tech, pro toto odvétvi je typickd vysoka koncentrace vyzkumu a vyrobnich
kapacit, pfind$i vyrazné zhodnoceni zdrojii (jak fyzickych, tak intelektualnich)
a navic vyznam letectvi stéle roste.

Pro zjiSténi souvislosti mezi MO a CRM bylo potieba navrhnout vlastni metodu
méfeni miry CRM.

V dizertacni praci byly nalezeny vztahy mezi konceptem MO a konceptem CRM
jak vroviné teoretické, tak v roviné praktické. Nejdulezit€jsi vysledky dizertacni
prace je mozné struéné¢ vyjadrit takto:

» Navrzeni metody méfeni miry CRM a jeji ovéfeni na vzorku firem z oblasti
letectvi.

» Navrzeni nového modelu prvki CRM.

» Posouzeni ndzord manaZerti zkoumanych firem na podstatu MO a CRM a zjisténi
aktudlni miry vyuziti MO a CRM v jejich firmach.

» Odhaleni bariér implementace MO a CRM ve firmach.

» Prokazani mnoha souvislosti mezi MO a CRM v teoretické i praktické roving:

. Odhaleni shodnosti pojeti koncepci MO a CRM.

= Ovéfteni vzajemné zavislosti MO a CRM jak u high-tech firem, tak u firem
z oblasti letectvi.

. Potvrzeni nésledujicich hypotéz také ukazuje na souvislosti mezi MO
a CRM:

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

- Vramci hlubSiho rozdéleni u vyroby nebyla nalezena zdvislost
MO/CRM na typu vyrobku (komponenta ¢i findlni vyrobek), a v rdmci
sluZeb ani na prevaZzujicim typu sluZeb (doprava ¢i udrzba a opravy).

- Mezi mirou MO, ani mirou CRM a typem trhu neexistuje zavislost.

- Mezi mirou MO, ani mirou CRM a poctem zakaznikd firmy neexistuje
zavislost.

= Urcity rozdil se objevil vtom, Ze mezi mirou MO a velikosti firmy
neexistuje zavislost, zatimco mezi mirou CRM a velikosti firmy urcita
zavislost existuje.

» Byly formulovany zdvéry a doporuceni v dané oblasti.

23



Neodmyslitelnou soucasti prace byla kritickd analyza praktického vyuZiti téchto
koncepci, kterd potvrdila vyzkumy poukazujici na to, ze aplikace téchto koncepci
stdle mnohde troskotd. Nékterymi firmami nejsou vyuzivany ani zdkladni principy
zaméieni na zékaznika, které jsou v dneSnim svété podstatné (viz nékteré high-tech
firmy, zejména ty s nizkou trzni orientaci, viz kapitola 6.3.1.5 DP).

Mnoho respondentii neznalo pojem CRM ¢i trzni orientace a to néktefi autofi
pfichédzeji s pojmy, jako jsou CRM 2.0, CMR ¢i1 SCRM (viz kapitola 5.4.3 DP, zde
kap. 5.2). Ke zlepSeni situace mohou napomoci vzdélavaci instituce.

Presto mnohé analyzované firmy délaji to, co se da povaZovat za principy CRM
nebo MO, jen je nemaji takto pojmenované. Jednim z diivodi je, Ze se mnohé firmy
z oblasti letectvi nechaji fidit zdkaznikem dle pojeti CRM/CMR a piizplsobuji se
zékaznickym potiebdm a pozadavkim.

Proklientsky piistup musi byt mozkem a srdcem organizace. Pokud tomu tak nent,
je tieba vyuZit tzv. fizeni zmén. Prvorady je vybér persondlu, podpora ze strany top
managementu a budovéani kultury, kterd odpovida hodnotim CRM a MO. Ve firme,
kde takova kultura panuje, miize zdkaznik ocekavat férové zachazeni a véfit, Ze
zaméstnanci firmy maji na mysli jeho skute¢ny prospéch. DalSi doporuceni jsou
v DP shrnuta kapitolou 6.6.

Schopnosti trzni orientace zna¢né ovliviiuji fizeni zdkaznikii a emociondlni vztahy
se zdkazniky zase umoziuji poznat zdkaznické potieby a vybudovat dlouhodobé
vztahy vyhodné pro obé€ strany. Pro efektivni fizeni spoleCnosti je zapotiebi
harmonicky skloubit trZzni orientaci, proaktivni piistup, firemni kulturu,
marketingové schopnosti a vztahy se zakazniky.
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12 ABSTRACT

The PhD 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.

The 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 the 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.
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