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Souvislost mezi Fizenim vztahi k zakaznikiim (CRM)
a trzni orientaci (MO) a vliv velikosti podniku a typu
trhu na CRM a MO

Connection between Customer Relationship
Management (CMR) and Market Orientation (MO) and
the Influence of Size of a Company and Type of Market
on CRM and MO

Daniela Frejkova, Vladimir Chalupsky

Abstract:

Purpose of the article: This paper is concerned with Market Orientation (MO) and Customer Relationship
Management (CRM). These two topics have been frequently explored in the field of corporate management
and marketing. Nevertheless, these two concepts are still analyzed separately in the literature. This article
explains why these concepts are interdependent and sets the degree of dependence of these concepts. It also
finds out whether the level of MO and CRM is dependent on company size or the type of market.
Methodology/methods: This article has been prepared based on the analysis of secondary and primary
sources. The primary research was conducted on a sample of 29 completed questionnaires provided by firms
from the aerospace field in the Czech Republic. The level of CRM and MO was determined for each company
and a statistical verification was conducted.

Scientific aim: One aim of this article is to reveal the interconnections between MO and CRM. Other aim is
to determine whether CRM and MO are affected by the size of the company and whether they depend on the
type of market (business-to-business, i.e. B2B or business-to-customer, 7.e. B2C).

Findings: Findings of this article are new information in this area. The data strongly support the proposition
that MO is interconnected with CRM, while no dependence on the size of the company or the type of market
has been confirmed.

Conclusions: This research supports the opinion that MO and CRM are appropriate for each of the researched
type of the company (under certain conditions). The findings must be considered within the limitations of this
study. Conclusions for the whole business may be drawn after the comparison of experiences across business
sectors from different countries.

Keywords: Customer Relationship Management, Market Orientation, business-to-business, business-to-
customer, size of company
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Uvod

Rizeni vztahti k zdkaznikiim (Customer Relationship
Management, dale CRM) a trzni orientace (Market
Orientation, ddle MO) jsou zndmé coby vyznamné
podnikatelské koncepty, které pozitivné piispivaji
k uspésnosti firmy na trhu v konkuren¢nim prostie-
di (Tomaskova, 2005; Bign¢ et al., 2004; Harrison-
-Walker, 2001; Storbacka a Lehtinen, 2002; aj.).

Ob¢ koncepce dlouhodobé stoji v centru pozor-
nosti teoretikl i praktikt a je jim vénovana rozsah-
1a publikaéni ¢innost (napf. Ramayah, Samat a Lo,
2011; Ledwith, 2010; Subramanian, Kumar a St-
randholm, 2009; Grinstein, 2008; Kimiloglu a Zara-
1i, 2009; Chaudhry, 2007 a dalsi). Pfesto vzajemnym
vztahiim téchto dvou koncepci nebyla vénovana do-
statecna pozornost.

Cile tohoto ¢lanku jsou nasledujici:

e Ovefit, zda mezi MO a CRM existuje zavislost.

e Ov¢tit, zda existuje zavislost mezi velikosti pod-
niku a stupném CRM/ MO.

e Ovefit, zda existuje zavislost mezi typem trhu

(B2B, B2C) a stupném CRM/ MO.

Teoreticka vychodiska budou konfrontovana se za-
véry vyzkumu, ktery je na dané téma proveden u fi-
rem z leteckého oboru v Ceské republice. Zaméfeni
na letecky obor je motivovano n¢kolika divody. Podle
stanoviska Evropského hospodaiského a socidlniho
vyboru k tématu ,,Evropsky letecky primysl — situace
a perspektiva®, které vyslo v Urednim véstniku Evrop-
ské unie z roku 2009 je letecky primysl ,,tavicim kot-
lem* zakladnich kompetenci a technologii a vyznam-
nym katalyzatorem inovaci; ma rozhodujici tllohu jako
pevna primyslova zakladna, a také se podili na techno-
logickém rozvoji a hospodarském ristu; dale ma vahu
i ve svétovém méfitku a ma vliv na ekonomicka a po-
liticka rozhodnuti. Vybor vidi jako hlavni tikoly tohoto
odvétvi udrzeni konkurenceschopnosti a zlepseni toho,
jak letecky obor vnima vetejnost.

Letecka doprava ma pozitivni dopad na podnika-
telskou ¢innost, funguje jako katalyzator trhu a rustu
ostatnich sektorti ekonomiky s pozitivnim dopadem
na HDP (Jelinek, 2010).

Vyznamnou specifikou leteckého oboru je, ze zde
— oproti jinym obortim — existuje vysoka koncentra-
ce vyzkumnych a vyrobnich kapacit. Tato koncen-
trace umoznuje hlubsi vyzkum. Mensi pocet firem
v tomto oboru také znamena lepsi dosazitelnost ce-
1é¢ho zakladniho souboru.

1. Metodika vyzkumu

Zpracovani uvadéného vyzkumu zahrnovalo ana-

lyzu teoretickych piistupt k tématu MO a CRM,
formulaci hypotéz, sestaveni dotazniki, sbér dat,
ovéteni hypotéz, diskusi a zaver.

Primarni data byla tedy ziskana pomoci dotaz-
nikového Setfeni. Zaklad tvofily dvé rozsahlé ba-
terie otazek. Cely dotaznik byl nejdiive vyzkousen
v predvyzkumu. Kone¢na verze dotazniku obsaho-
vala 40 otazek vymezujicich stupen trzni orientace
(Slo o otazky zamétené na analyzu externiho pro-
stiedi, analyzu zakazniku, distributorti, konkurentt
a dodavateld a analyzu vnitiniho prostiedi firmy),
48 otazek, analyzujicich stupen uplatnéni CRM
(jednalo se o otazky na strategii a chovani spolec-
nosti, na vztah k zakaznikim, vztah k zaméstnan-
clim a zachazeni s informacemi), 4 otazky na firem-
ni vykon, 7 otazek na specifické informace o CRM
a 0 MO, dalsi otazky se zajimaly o samotnou firmu
a respondenta, samoziejmosti byl prostor pro ko-
mentaf. Otazky na MO byly pfevzaty z vyzkumu
Tomaskové (2005), ostatni otdzky byly pro ucely
vyzkumu vytvofeny a otestovany (nékteré byly in-
spirovany Chlebovskym (2005)).

Jednalo se o rozsahly dotaznik, proto byly vyu-
zity metody pro zvySeni navratnosti dotaznikl po-
psané v knize Disman (1993), konkrétné vyuziti
prostorové koncentrace respondentii a symbolickd
odména za vyplnéni dotazniku. Z kapacitnich davo-
da je v tomto ¢lanku publikovana jen ¢ast vyzku-
mu, cely vyzkum, vcetné dotaznikovych otazek,
bude zvefejnén v diserta¢ni praci autorky. Kontext
lze najit i v ptedchozich pracich vyhledatelnych na
www.fbm.vutbr.cz dle jména spoluautorky ¢lanku.

Vyzkum probihal u organizaci z oboru civilniho
letectvi, které maji hlavni misto obchodni ¢innos-
ti na Gizemi Ceské republiky. Jednalo se o viechny
pravnické osoby, které¢ se zabyvaji zejména vyro-
bou, vyvojem a projektovanim letadel nebo jejich
¢asti a zafizeni, jejich udrzbou a leteckou dopra-
vou. Subjekty, které se o letectvi zajimaji jen velmi
okrajov¢, nehlési se k nému na webovych strankach
a maji jiny pfedmét podnikani, byly vynechany. Za-
kladni soubor tak tvofilo 43 organizaci.

Dotaznik vyplnilo 33 organizaci. Ctyfi byly vy-
fazeny z divodu nekompletnich udaji. Vyzkum byl
vyhodnocovan z kone¢ného vzorku 29 firem, coz
ptredstavuje dvé tietiny oslovenych podnikii (navrat-
nost 67,44 %).

Vzhledem k pfislibené moznosti anonymity né-
kteti respondenti nevyplnili dopliujici otazky (na-
zev firmy, obor ¢innosti, B2B/B2C, velikost), proto
pro nékteré vypocty nemohly byt pouzity vSechny
firmy, ale jen ty, u kterych byly potiebné informace
uvedeny. Tim doslo k redukci vzorku napt. u dale
uvadénych hypotéz 4 a 5.
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Na otazky zde uvedeného vyzkumu mohli re-
spondenti odpovidat pomoci sedmistupniové Li-
kertovy skaly od 1 (zcela nesouhlasim) po 7 (zcela
souhlasim). Nejprve byl ur¢en stupen MO i stupeil
CRM kazdé z firem zprimérovanim hodnot pfifa-
zenych jednotlivym dimenzim CRM a MO. Pro ka-
zdou z koncepci (MO, CRM) byly firmy rozdéleny
do dvou c¢asti. Dostali jsme tak skupinu vysoce trzné
orientovanych firem (dale MO firem), skupinu firem
s nizkou trzni orientaci (dale nMO), skupinu firem
s vysokou hodnotou CRM (dale CRM firmy) a fir-
my s nizkou hodnotou CRM (déle nCRM). Ozna-
¢eni uvedené v zavorkach je vyuzito u hypotéz 2,
3,4a5.

Hranice, ktera oddélovala firmy s nizkym ¢i vyso-
kym stupném dané orientace, byla stanovena v hod-
noté 5. Hodnoty 5 a vice z pouzité sedmistupiiové
skaly totiz indikuji skute¢ny ptiklon k dané orienta-
ci, zatimco naptiklad u hodnoty 4 neni ptiklon jasny.

Pro statistické vypocty byl pouzit program Micro-
soft Excel a statisticky software R-project.

2. Teoreticka vychodiska

2.1 Vazby mezi CRM a MO

CRM (Customer Relationship Management) 1ze po-
psat jako organizovani aktivniho vztahu se zékazni-
kem, kdy je usilovano o neustalé rozvijeni dlouho-
dobych vztaht se zakaznikem za Gcelem vytvoieni
tzv. situace dvou vitézl (vitézi zadkaznik i firma)
s vyuzitim vztahové strategie ,,what you give is
what you get“. CRM se v podstaté zabyva vyménou
emoci, informaci a jednani pfi vytvareni hodnoty
v procesech pomoci riznych strategii (Storback,
Lehtinen, 2002).

Pro skute¢nou implementaci CRM je nutné re-
spektovat urcitou hodnotovou orientaci, kterd je za-
hrnuta v tzv. Value Customer Relationship Manage-
mentu (v-CRM). Za hodnoty vhodné pro realizaci
v-CRM jsou svoboda, sluzba druhym, pokora, loa-
jalita, otevtenost, laska k bliznimu, divéra, radost,
klid, pravda, respekt a upiimnost (Wessling, 2003).
Tyto hodnoty je nutné respektovat, ale s ptihlédnu-
tim k potfebam firmy. Neni vhodné ,,rozmazlovat®
zakazniky, ktefi pro firmu v kratkodobém i dlouho-
dobém horizontu znamenaji pouze ztraty.

Praxe ukazuje, ze ani nejlepsi CRM databaze, ani
efektivni obchodni postupy nepovedou k pozado-
vanému u¢inku, pokud nebudou zaméstnanci firmy
od vrcholového managementu az po fadové zamest-
nance vyznavat spravné hodnoty (Wessling, 2003).
Jiz sama definice naznacuje, Ze CRM rozhodné neni
pouhou softwarovou podporou, jedna se o uceleny

systém fizeni spole¢nosti. Pokud se firma zaméfi
na technickou stranku, spiSe nez na zvysSeni hodno-
ty vztahu se zakazniky, pak CRM nemuze naplnit
jeji o¢ekavani Byva to také jeden z hlavnich duvo-
du, pro¢ se implementace CRM nepodafi (Freeland,
2003).

Podnikatelska filosofie vychazejici z vyse uve-
denych hodnot se nepromita pouze do vztahu k za-
kaznikim, ale i do vztahu ke vS§em ostatnim stake-
holderim (Roberts, Liu, Hazard, 2005; O’Halloran,
Wagner, 2001).

Toto $irsi pojeti CRM se velmi pfiblizuje pojeti
trzni orientace (MO). K definici MO existuji dva
hlavni pfistupy. Jeden pfistup definuje MO jako
formu kultury, druhy jako typ chovani. Narver
a Slater (1990) uvadéji, ze MO obsahuje tii prvky
chovani (orientaci na zakaznika, orientaci na konku-
renci a interfunk¢ni koordinaci) a dvé rozhodovaci
kritéria (dlouhodobost a ziskovost). Chapou trzni
orientaci jako kulturu, kterda v organizaci rozviji
podstatné porozuméni procesu neustalého uceni,
které vyzaduje vySetfovani dalsich kulturnich hod-
not a klimatu. Zaroven MO chapou jako kulturu
zaméfenou na tvorbu zisku, vytvareni hodnot pro
zakazniky a orientaci na ostatni stakeholdery. Podle
autord Kohli a Jaworski (1990) je MO celofiremni
tvorbou trzni inteligence, ktera se tyka soucasnych
a budoucich potieb zadkaznikl, jejim Sifenim vSemi
oddélenimi organizace a schopnosti na tuto inteli-
genci reagovat, uplatnit ji v praxi a celofiremni od-
povédnosti za ni.

Frejkova (2009) jiz prokazala spole¢na teoreticka
vychodiska CRM a MO a také naznacila jejich prak-
tickou souvislost. Pro ilustraci lze shrnout, ze MO
i CRM jsou misto kratkodobych vysledkii zaméfeny
dlouhodobg¢, prioritou pro né je zdkaznik a tvorba
dokonalé hodnoty pro zékaznika. Zisk je pak vy-
sledkem této tvorby. Oba koncepty jsou zaloZeny
na ,,zakaznickém vnimani hodnoty* a na etickych
hodnotéach. Kromé¢ zakaznika se oba koncepty zameé-
fuji (i kdyz riznou mérou) také na vSechny ostatni
stakeholdery i na konkurenci. Pii uplatiovani CRM
i MO se vyuziva decentralizované fizeni, zaroven
se doporucuje pro finalni dosazeni zmény k lepSimu
podstoupit riziko. Pokud jsou CRM a MO spravné
implementovany, ptisobi jako motivacni faktor, pro-
toze zaméstnanci se dokazi 1épe identifikovat s cili
a kulturou dané firmy.

2.2 CRM a MO v podnicich pohybujicich

se na B2C ¢i B2B trzich
Tento vyzkum porovnava podniky, pohybujici se
na dvou typech trht, které se lisi tim, zda je pro-
dukce uréena pro konecného spotiebitele nebo pro
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dalsi podniky. Prvnim typem jsou takové podniky,
jejichz zakaznici jsou zaroven konenymi spotie-
biteli (business-to-customer, dale B2C). Druhy
typ pfedstavuji podniky, jejichz zakazniky tvofi
dal$i podniky (business-to-business, dale B2B).
(Lehtinen, 2007)

Peppers (2007) uvadi zakladni rozdily mezi CRM
B2C a CRM B2B:

Ve svété B2B existuji vztahy ve vztazich. Firma
jako takova nemuze udé€lat rozhodnuti, délaji ho
vzdy lidé uvnitt firmy. Peppers a Rogersova (2004)
prisli s metodou ,,I.D.I.C.“, kterd obsahuje Ctyfi
kroky pro vytvofeni a fizeni vztaht k zakazniktim:
identifikace zakaznik, diferenciace zakazniki, in-
terakce se zakazniky a ptizplsobovani zékaznikim.
V prostiedi B2B je velkou vyzvou jiz prvni krok
(identifikace zakaznikl), protoze je potfeba najit
osoby, které maji rozhodovaci odpovédnost. Mohou
to byt pfimo rozhodovatelé, ¢i posuzovatelé, ovliv-
fovatelé atd.

Dalsim rozdilem je, ze na B2B trzich figuruje
obvykle jen né€kolik velkych zdkaznikl, proto zde
nejsou vhodné statistické nastroje pouzivané v B2C
CRM.

Na B2B trhu lze nalézt extrémné komplexni a slo-
zité distribu¢ni kanaly.

Jinym rozdilem je znalostni (knowledge-based)
prodej. Vzhledem k tomu, ze produkty a sluzby pro-
davané v ramci B2B jsou ¢asto velmi slozité, je vy-
hodné zalozit prodejni proces na vzdélavani a sko-
leni zakaznikd.

Na B2B trzich byvaji nakupy méné frekventova-
né, proto se vénuje velké usili vytvoieni kontinual-
niho proudu sluzeb, které umoznuji pribézné udrzo-
vat vztah se zakaznikem.

Ve vztazich B2B se také otevira moznost nabid-
nout klientim velkou ptidanou hodnotu tim, ze jim
dodavatel pomuze pfizptisobit vztahy se zdkazniky
tak, aby se jejich podnikani do urcité miry fidilo
samo.

Prvky fizeni vztahli se zakazniky mohou mit
na trzich B2B jinou formu nez u firem pracujicich
v prostfedi B2C, ale zékladni pojeti je stale stejné:
pochopit zakazniky, vytvofit strategii a pak zajistit
funkce lidi, procest a technologii (Davey, 2007).

2.3 CRM, MO a velikost firmy

Literarni zdroje se vétSinou shoduji v tom, ze malé
firmy maji jakousi pfirozenou konkuren¢ni vyhodu,
ze jsou blize zakaznikovi, Iépe znaji jeho potieby,
Casto mu pfipravuji feSeni na miru, jsou pruznéj-
§i a své vnitini procesy mohou fidit jednoduseji
(Sembera, 2008). Kdyz firma roste, ptibyva zamést-
nanct, interni procesy jsou komplikovanéjsi a mezi

jednotlivymi oddélenimi dochézi ke komunika¢nim
problémum. CRM je povazovano za zpusob, jak tyto
problémy eliminovat. Navic sdileni stejnych hodnot
umoziuje zaméstnancim firmy pfirozenéji dosaho-
vat spole¢ného cile.

Berry (2003) uvedl, ze CRM neni vyhrazeno vel-
kym firmam a i malé a stfedni podniky mohou velmi
tézit z piinosit CRM.

Pelham a Wilson (1999) povazuji zaméfeni na sil-
né stranky a silnou MO — na inovace, flexibilitu
a vyssi pridanou hodnotou pro peclivé cilené sku-
piny zakaznikli — za prospésné nejen pro velké, ale
i pro malé podniky. Usili o formalizaci, koordinaci
a fizeni — spolu s diirazem na strategii inovaci, trz-
nich vyklenku i diferenciace — by mélo zvysit uro-
ven trzni orientace (Pelham, Wilson, 1999).

Tzv. ,,CRM za korunu®, které¢ muze jednoduse vy-
uzit kazda firma ¢i zivnostnik naznacuje Chlebovsky
(2005). Je tieba respektovat Ctyfi body:

1. Na§ zakaznik, nas pan.

2. Rychlost reakce (reagovat promptné plus systém
,,one and done*, kdy klient kontaktuje firmu pou-
ze jednou a vSe je vyfizeno).

Naslouchani a dialog (vzdjemna komunikace).
4. Peclivy management informaci od zékaznika.

W

3. Vyzkumny zamér

Obecna vychodiska, uvedena v kap. 2, jsme se roz-
hodli otestovat v praxi. Zajimalo nas, zda bude moz-
né empiricky dokazat poznatky o vzajemné vazbé
mezi manazerskymi koncepty CRM a MO a také
mezi vySe uvedenymi typy trhi, resp. velikosti fi-
rem na stran¢ jedné a stupném CRM a MO na strané
druhé. Vhodnou metodu pro ovéfeni téchto vztahl
predstavuje formulace a ovéfeni hypotéz — za timto
ucelem jsme formulovali nasledujici hypotézy.

e H 1: MO a CRM jsou na sob€ nezavislé.

Uvedené tvahy o vyuziti CRM a MO v rizné vel-
kych firmach jsme se rozhodli ovefit v podminkach
vyse specifikovaného odvétvi. Za timto Gcelem jsme
formulovali hypotézy:

e HO02: Mezi stupném MO a velikosti firmy neexis-
tuje zavislost.

e HO03: Mezi stupném CRM a velikosti firmy nee-
xistuje zavislost.

Prezentované poznatky nas také vedly ke snaze
ovefit existenci zavislosti mezi zminénymi typy trhti
a stupném CRM / MO:

e H4: Mezi stupném MO a typem trhu neexistuje
zavislost.

e H 5: Mezi stupném CRM a typem trhu neexistuje
zavislost.
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Obr. 1 Korelacni diagram stupné CRM a MO u jednotlivych firem. Zdroj: Viastni vyzkum.

4. Vysledky

4.1 Ovéfeni hypotézy 1:
MO a CRM jsou na sobé nezavislé

K dispozici je dvourozmérny datovy soubor kvanti-
tativnich znakd, proto je pouzit vypocet koeficientu
korelace a testu nezavislosti kvantitativnich znakd.
Je potieba urcit zavislost mezi dvéma nahodnymi
veli¢inami (CRM a MO). Na zaklad¢ korela¢niho
diagramu lze predpokladat, ze mezi urovni CRM
a MO existuje positivni linearni vazba (s tim, jak
roste stupeiit CRM, roste stupet MO, pfip. naopak)
(obr. 1).

S pomoci empirickych charakteristik (tab. 1) byl
spocitan koeficient korelace 0,839. Protoze je hod-
nota koeficientu korelace kladna, je mozné fici, Ze
mezi Grovni trzni orientace a CRM existuje positivni
linearni vazba, tzn. ¢im je vyS$$i troven trzni orienta-
ce, tim vyssi je troveit CRM a naopak.

Tab. 1 Empirické charakteristiky.

Sledovana Vybérovy Smérodatna
veli¢ina priumér odchylka
MO 5,170 0,724

CRM 5,260 0,699

Zdroj: Vlastni vyzkum.

95% interval spolehlivosti pro koeficient korela-
ce je (0,682; 0,922). Tento interval lze interpreto-
vat tak, ze se spolehlivosti 95 % lze ocekavat mezi
CRM a MO silnou az velmi silnou linearni vazbu.

Dale je provedeno ovéfeni vysledku pomoci testu

nezavislosti. Na zaklad¢ predchazejicich vypoctl
1ze mezi sledovanymi veli¢inami pfedpokladat posi-
tivni linearni vazbu, proto je testovana nulova hypo-
téza (H,) proti alternativni hypotéze (H).

H,: koeficient korelace je mensi nebo roven nule
(tzn. mezi CRM a MO neexistuje linedrni vazba
nebo je tato vazba negativni).

H : koeficient korelace je vétsi nez nula (tzn. mezi
CRM a MO existuje positivni linearni vazba).

Testové kritérium vychazi 8,010. Pro hladinu vy-
znamnosti 5% je stanovena kriticka hodnota 1,703.
Protoze hodnota testového kritéria je vétsi nez kri-
ticka hodnota, zamita se nulova hypotéza a pfijima
hypotéza alternativni, pficemz je mozné se mylit
v 5% ptipadd. Je tedy mozné fici, ze mezi CRM
a MO skute¢né existuje positivni vazba (¢im je vyssi
uroven CRM, tim vyssi je iroveit MO).

4.2 Ovéteni hypotéz 2 a 3

V této Casti je zjiStovana existence zavislosti mezi
MO / CRM a velikosti podniku. Za zaklad rozdéleni
firem dle velikosti bylo vzato Doporuceni Komise
EU 2003/61/ES ze dne 6. kvétna 2003 o definici ma-
Iého a stfedniho podnikédni. Ze zde uvadénych kri-
térii je pouzit pocet zaméstnancl jako jednoznacné
kritérium velikosti firem. Do kategorie mikro pod-
nik spadaji firmy do 10 zaméstnancti. Mala firma ma
vice nez 10 a méné nez 50 zaméstnancii, podobné
stfedni firma zaméstnava mén¢ nez 250 lidi, zatimco
velka ma 250 a vice zamé&stnanc.

Hypotéza 2: Mezi stupném MO a velikosti firmy
neexistuje zavislost.
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Tab. 2 Kontingencni tabulka — velikost podniku a trzni

orientace.
MO nMO Soucdet
Mikro 3(2,143) 0(0,857) 3
Maly 3(2,143) 0(0,857) 3
Stiedni 5(5,000) 2 (2,000) 7
Velky 4 (5,714) 4(2,286) 8
Soudet 15 6 21

Zkratky: MO — vysoka trzni orientace, nMO — nizka trzni
orientace. Zdroj: Viastni vyzkum.

Udaje o poétu firem patiicich do jednotlivych ka-
tegorii (velikost podniku a vysoka ¢i nizkda MO) jsou
uspofadany do kontingenéni tabulky (tab. 2). V za-
vorkach jsou uvedeny teoretické Cetnosti.

Pro zjisténi zavislosti v kontingenc¢ni tabulce se
pouziva Pearsonovo testové kritérium. Pro jeho
korektni pouziti by mél byt pocet dat vétsi nez 40
a teoretické Cetnosti by méli byt vetsi nebo rovny
5. Z tabulky je vSak vidét, Ze pocet dat je 21, coz je
méné nez 40. Dalsi problém nastava s teoretickymi
Cetnostmi, které jsou v ptipadé vétsiny bun¢k mensi
nez 5. Jelikoz slucovani bunék by v tomto ptipadé
nemélo vyznam, protoze by bylo ztraceno rozdélent
firem podle MO nebo velikosti, je z tohoto divodu
pro zjisténi zavislosti mezi sledovanymi veli¢ina-
mi pouzit Fishertv faktoridlovy test. V jeho ramci
je testovana nulové hypotéza (H ) proti alternativni
hypotéza (H).

H,: neexistuje vliv mezi MO a velikosti firmy.

H,: existuje vliv mezi MO a velikosti firmy.

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti 0,05 je spo-
¢itana p hodnota 0,331, ktera je vétsi nez zvolena
hladina vyznamnosti — nezamitame tedy nulovou
hypotézu. Tento zavér nas opraviuje k tvrzeni, ze
mezi MO a velikosti podniku neexistuje zavislost.

Hypotéza 3: Mezi stupném CRM a velikosti fir-
my neexistuje zavislost.

Ziskané tidaje jsou opét vidét v kontingen¢ni tabulce
(tab. 3). V zavorkach jsou uvedeny teoretické Cetnosti.

Tab. 3 Kontingencni tabulka — velikost podniku a CRM.

CRM nCRM Soucet
Mikro 3(1,950) 0(1,050) 3
Maly 3(1,950) 0(1,050) 3
Stiedni 3(3,900) 3(2,100) 6
Velky 4 (5,200) 4 (2,800) 8
Soucet 13 7 20

Zkratky: CRM — vysoky CRM, nCRM — nizky CRM. Zdroj:
Viastni vyzkum.

Ze stejnych divodi jako vyse je pro zjisténi za-
vislosti mezi sledovanymi veli¢inami pouzit Fishe-
ruv faktoridlovy test. Je testovana nulova hypotéza
(H,) proti alternativni hypotéze (H,).

H,: neexistuje vliv mezi CRM a velikosti firmy.

H,: existuje vliv mezi CRM a velikosti firmy.

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti 0,05 je spocitana
p hodnota. Jelikoz p hodnota 0,280 je vétsi nez zvolena
hladina vyznamnosti, nezamitdme nulovou hypotézu.
Mezi CRM a velikosti podniku neexistuje zavislost.

4.3 Ovéieni hypotéz4 a5

Dalsim pfedmétem zkoumani je zavislost zkouma-
nych koncepci na typu trhu (¢lenéni dle odbérateli),
¢ili na tom, je-li odbyt podniku zaméfen na konecné
spotiebitele (B2C) ¢i na dalsi podniky (B2B).

Hypotéza 4: Mezi stupném MO a typem trhu ne-
existuje zavislost.

Ziskané udaje byly uspotadany do kontingencni
tabulky (tab. 4).

Tab. 4 Kontingencni tabulka — typ trhu a MO.

MO nMO Soucdet
B2B 6 (6,600) 5 (4,400) 11
B2C 3(2,400) 1 (1,600) 4
Soucet 9 6 15

Zkratky: MO — vysoka trzni orientace, nMO — nizkd trzni
orientace. Zdroj: Viastni vyzkum.

Opét pouzivame Fishertiv faktoridlovy test. Je
testovana nulova hypotéza (H,) proti alternativni
hypotéza (H)).

H: neexistuje vliv mezi trzni orientaci a typem
trhu.

H,: existuje vliv mezi trZni orientaci a typem trhu.

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti 0,05 je spoci-
tana p hodnota. JelikoZ p hodnota 0,604 je vétsi nez
zvolena hladina vyznamnosti, neni nulova hypotéza
zamitnuta. Mezi trzni orientaci a typem trhu se ne-
potvrdila existence zavislosti. To 1ze pieformulovat
tak, Ze trzni orientace nezavisi na tom, zda se firma
pohybuje na trhu B2B ¢i B2C.

Hypotéza 5: Mezi stupném CRM a typem trhu
neexistuje zavislost.

Ziskané¢ udaje opét vidime v kontingencni
tabulce (tab. 5). Teoretické cCetnosti jsou
uvedeny v zavorkach.

Je proveden Fishertv faktroialovy test. Je testovana
nulova hypotéza (H,) proti alternativni hypotéza (H,).

H: neexistuje vliv mezi CRM a typem trhu.

H,: existuje vliv mezi CRM a typem trhu.
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Tab. 5 Kontingencni tabulka — typ trhu a CRM.

CRM nCRM Soucet
B2B 6 (5,867) 5(5,133) 11
B2C 2(2,133) 2 (1,867) 4
Soucet 8 7 15

Zkratky: CRM — vysoky CRM, nCRM — nizky CRM. Zdroj:
Viastni vyzkum.

Pro zvolenou hladinu vyznamnosti 0,05 je spocitana
p hodnota. Jelikoz p hodnota 0,979 je vétsi nez zvolena
hladina vyznamnosti, nezamitdime nulovou hypotézu.
Mezi CRM a typem trhu se nepotvrdila existence za-
vislosti. Nemtizeme tedy zamitnout hypotézu, ze CRM
nezavisi na typu trhu ¢lenéném dle odbérateld.

5. Diskuse

Tento ¢lanek ukazuje, ze MO a CRM jsou vzajemné
zavislé a tato zavislost je silnd (koeficient korelace
0,839). Da se predpokladat, ze pokud firma aplikuje
CRM, aplikuje zaroveni i zna¢nou ¢ast MO, pfip. na-
opak. V prub&hu vyzkumu zaméteného na aplikaci
MO v ceskych firmach (Chalupsky et al., 2009) se
ukazalo, ze firmy MO explicitné neaplikuji, mnoh-
dy vSak (byt v rizném rozsahu) aplikuji CRM.
Pokud na to navazeme vySe ovéfenou zavislosti
CRM a MO, Ize pii aplikaci CRM ocekavat i vyssi
uplatnéni MO. Ze studie Tuominen, Rajala a Mdller
(2004) 1ze usoudit, ze by firmy mély peclivé plano-
vat MO podle svého strategického zaméteni tak, aby
podporovaly strategii CRM.

Je proto vhodné, aby se firmy seznamily s obéma
koncepty a snazily se je vhodné skloubit. To se za-
tim fakticky spiSe ned¢je.

Cilem tohoto ¢lanku také bylo najit pfipadnou
zévislost CRM / MO na typu trhu (B2B ¢i B2C)
a na velikosti podniku.

Uplatnéni CRM u firem z oblasti B2B ma delsi
tradici, nez je tomu u firem z oblasti B2C (Peppers,
2007) a zaroven ma CRM koreny v sektoru B2B
(Davey, 2007). Piesto se v souc¢asné dobé CRM ob-
jevuje na vysoké urovni na trhu B2C, ale B2B sektor
je dohani a muze se ucit z jejich chyb. Marketingovi
pracovnici zabyvajici se spotfebnim zbozim se také
mohou hodné naucit od kolegli z marketingu podni-
kového zbozi (Kotler, 2003).

To potvrzuji 1 zavery tohoto vyzkumu, ze které¢ho
vyplyva, Ze ani stupeit MO ani stupeit CRM nezavisi
na typu trhu. Pro jaky typ trht je produkce podniku
uréena nemusi ovlivnit stupen MO a CRM. Tézit
z pozitivnich dasledkt téchto ptistuptt mohou firmy
na B2B i B2C trzich.

Tento zavér koresponduje s tvrzenim, ze i kdyz
mezi B2B a B2C existuji vyznamné rozdily, je vét-
$ina principt prospésnych pro B2C prospésna také
pro B2B a vyhody plynouci ze CRM jsou stejné pro
firmy na trzich B2B i B2C. Perin a Sampaio (2001)
zkoumali vliv tii dimenzi MO (tvorba trzni inteli-
gence, jeji sifeni a schopnost reakce na trh) na pod-
nikovy vykon a zjistili pfinosy pro firmy na obou
typech trhi (nejvétsi vliv méla reakéni oblast, tj.
ptizpisobeni se zakaznikovi) (Silva aj., 2009). Pro
spole¢nosti z leteckého oboru v Ceské republice je
prave ptizptsobeni se zakaznikovi mnohdy nutnos-
ti a samoziejmosti — letadla i soucasti se vyrabéji
na miru a snaha vyhovét pozadavkim zakaznika je
maximalni.

Pro rozsiteni vyzkumného pohledu bychom radi
uvedli, ze v ramci celého vyzkumu (nikoli ve zde
publikované casti viz. Metodika vyzkumu) bylo
predem testovano, zda u firem, jejichz pfevazna ¢ast
ekonomické ¢innosti spada do oblasti sluzeb, existu-
je rozdil v nameéfenych hodnotach MO (resp. CRM)
oproti firmam, které spadaji do oblasti vyroby. Du-
vodem bylo, Ze v oblasti vyroby a oblasti sluzeb je
mozné piedpokladat odlisné typy c¢innosti, i kdyz
literatura o CRM pro vyrobek i sluzbu pouziva sjed-
nocujici nazev produkt a tyto nerozlisuje. Bylo pro-
kazéano, ze oblast ¢innosti (sluzby ¢i vyroba) nema
na stupeit MO ani na stupeit CRM vliv. Dale tedy
firmy ve vypoctech nebyly firmy déleny na ty, které
poskytuji sluzby a na ty, které jsou vyrobni.

V tomto ¢lanku bylo potvrzeno, ze velikost pod-
niku stupenn MO ani CRM také neovliviiuje. CRM
i MO tak mohou byt prospésné pro malé podniky
i pro velké korporace.

Objevuji se nazory, ze MO je pro malé podniky
mén¢ dulezita, nebot’ maji soudrznéjsi kulturu, jsou
méné slozité a mivaji méné zakaznikt. Ve skutec-
nosti vsak MO muze byt pro malé podniky vyznam-
nym determinantem Uspéchu, protoze jim mutize
poskytnout celofiremni ramec pro stanoveni ciltl,
rozhodovani a akce. Tento rdmec mize mit zdsadni
vyznam pro vykonnost, protoze malé podniky ob-
Cas postradaji systematicka rozhodnuti a strategic-
ké mysleni (Pelham a Wilson, 1999) a prave trzné
orientovana firma ma dobfe uspofadana strategicka
a takticka rozhodnuti, kterd jsou zalozena na zakaz-
nické definici hodnoty (Oudan, 2007).

Zavér
Piedlozené vysledky predstavuji cenny ptispévek

k prohloubeni znalosti o koncepcich CRM a MO
v naSich podminkach. Za nejvyznamnéjsi pfinos
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vyzkumu povazujeme prokazéani souvislosti mezi
CRM a MO na empirickych datech z oboru letec-
tvi a ovéteni nezavislosti mezi stupném CRM / MO
a typem trhu / velikosti firem.

Autofi ptispévku si kladli za cil ovétit, zda mezi
MO a CRM u vybranych firem existuje zavislost.
Vyzkum ukazal, ze zavislost mezi témito koncep-
cemi je vysokd. Takovy vysledek naznacovalo jiz
porovnani sekundarnich zdroji o obou koncepcich.

Clanek se dale zabyval otazkou, zda stupeii CRM
a MO ve firmach je ovlivnén velikosti podniku,
pfipadné tim, zda dany podnik pisobi na trhu B2B
nebo B2C. Bylo zjisténo, ze ani CRM, ani MO ne-
jsou zavislé na velikosti podniku. Zaroven nejsou
zavislé ani na typu trhu, na kterém se firma pohybu-
je. Vzhledem k tomu, Ze byla prokdzana vzajemna
zavislost MO a CRM, zda se byt logické, Ze neza-
vislost na typu trhu ¢i velikosti podniku se projevila
u obou sledovanych koncepci.

Mnohé studie jiz potvrdily, ze MO i CRM jsou
piinosné pro dlouhodobou prosperitu a ziskovost
podnikti (napt. Tomaskova, 2005; Coltman, 2007).
Z vysledku tohoto vyzkumu lze odvodit, Ze pozitiv-
ni pfinosy MO a CRM muze pii dodrzeni pravidel
jejich aplikace vyuzit kterakoli firma. CRM a MO
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