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Abstrakt:

Cilem ¢lanku je vyhodnoceni Urovné fizeni vztahu se zékazniky (CRM) zaméfené na komunikaci
se zakazniky v ramci architektury CRM v MSP v Ceské republice. K naplnéni cile byl realizovan
primarni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Vybérovy soubor Cital 1 446 respondentl. Pfedmétem
vyzkumu byly komunikacni aktivity ve strategické, operativni a kolaborativni ¢asti CRM. K vyhodnoceni
urovné aktivit byla pouZita modifikovand metoda Demingova cyklu, roz$ifend autory o fazi nerealizace
¢innosti. Byla formulovana vyzkumna otazka a hypotézy. Vysledky vyzkumu potvrdily, ze s velikosti
podnikU roste podil realizace zkoumanych aktivit. Médus odpovédi respondentl se vyskytoval nejCasté;i
objednavkového systému, které se nachazely v kvalitativné nejvyssi fazi a neexistence centra interakce.
Verifikace hypotéz potvrdila vztah mezi velikosti MSP a zkoumanymi aktivitami tykajicimi se
komunikace se zékazniky.

Abstract:

The aim of the article is to evaluate the level of customer relationship management (CRM) focused
on communication with customers within the CRM architecture in SMEs in the Czech Republic. To
achieve the aim of the article, primary research was carried out using a questionnaire survey. The whole
respondent sample consisted of 1 446 respondents. The subject of the research was communication
activities in the strategic, operational and collaborative part of CRM. To evaluate the level of activities,
a modified method of the Deming cycle was used, extended by the authors to the phase of non-
implementation of activities. A research question and hypotheses were formulated. The mode of
repondents” responses occurred most often in the lowest phase of implementation with the exception of
setting the rules of communication with customers and the functioning of the ordering system, which
were in the highest quality phase and the absence of a center of interaction. The verification of
hypotheses confirmed the relationship between the size of SMEs and the examined activities related to
communication with customers.
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1 Uvod

V soucasnosti maji podniky mnoho moznosti, jakym zplsobem komunikovat a fidit vztahy se
zakazniky. Mohou pouzivat rGzné nastroje (technologie) pro jednotlivé ¢innosti a komunikaci.
Marketingova komunikace je dileZitou soucasti fizeni vztahi se zadkazniky (CRM - Customer
Relationship Management), které zahrnuje vSechny procesy komunikace, jejich vzajemnou koordinaci,
sladovani a fizeni. DileZitym cilem podniku je peCovat o své zékazniky k dosaZeni jejich spokojenosti,
pravidelné s nimi komunikovat a budovat dlouhodoby vztah. Nespokojenost zakaznikl je potencionélni
hrozbou poSkozeni povésti firmy na trhu (Rai, 2013). KdyZ je zékaznik spokojeny, neodchazi ke
konkurenci. Spokojenost se nebuduje jen kvalitnim produktem ¢&i sluzbou, ale i prostfednictvim
komunikace. Bez odpovidajici komunikace nema ani podnik zpétnou vazbu od zakaznika ohledné jeho
potfeb a prani. V centru pozornosti naSeho Clanku je prostfedi externi komunikace, pfi niz jsou
vyuzivany rozmanité offline a online nastroje v ramci architektury CRM. ZaleZi pouze na podniku, které
nastroje vyuZije ke komunikaci se zakazniky. Vybér komunikacnich nastroji je ovlivnén potfebami
zakaznik( a zménami v podnikatelském prostfedi. Na Urover marketingové komunikace mize mit vliv
i typ podniku. MlZe zaleZet, na jakém trhu plsobi, zda se jedna o B2B trh i B2C, nebo jak velky podnik
je. Malé a stfedni podniky, které jsou objektem vyzkumu, zastavaji dilezitou roli v ekonomikach
jednotlivych zemi. Navzdory vyznamu MSP jsou ve srovnani s velkymi podniky vystaveny problému
ziskavani externich finanénich prostiedkd. Tento problém limituje jejich rist a rozvoj (Sudhakar
a Ravindran, 2012), coz se promita i do implementace CRM.

Cilem ¢lanku je vyhodnotit vysledky vyzkumu Urovné fizeni vztah( se zékazniky (CRM) zaméfené
na komunikaci se zakazniky u MSP. Vychodiskem byla stru¢na literarni reSerSe, na jejimz zakladé byla
stanovena vyzkumna otazka a 5 hypotéz verifikovanych pomoci korelacni analyzy.

2 Literarni reSerSe, vyzkumna otazka a hypotézy

Rizeni vztahl se zakazniky neboli CRM je strategickym pfistupem, ktery propojuje lidi, procesy
a technologie s cilem porozumét potfebam jednotlivych zakazniki (Mohammadhossein a Zakaria, 2012;
Pozza et al., 2018). Podniky si za¢inaji uvédomovat, ze péce o zakazniky je dllezita pro budovani jejich
loajality a zlepSeni firemni konkurenceschopnosti (Chrom&akova a Starzyczna, 2018). Wessling (2002)
uvadi, Ze fizeni vztahu se zakazniky je novym smérem v ramci strategického mysleni podniku. AvSak
Kumar a Reinartz (2012) jsou pfesvédcéeni, Zze je CRM povazovano primarné za databazi spojujici
marketing v podniku s databazi zakaznik. Dlouhodoby vztah se zakaznikem vyzaduje neustalou
znalost aktualnich potfeb, zajmu a zvyku zakaznika. Tyto znalosti jsou vyuzivany pfi tvorbé nabidky, pfi
komunikaci a posilovani spokojenosti zakaznika. CRM podporuje marketingové, obchodni a servisni
procesy. Cely tento proces fizeni a budovani vztahl je obtizny, jeho vysledky ovliviiuji veSkeré prvky
a Cinnosti plsobici v tomto procesu. Na zakladé souasného stavu poznani byla formulovéana
nasledujici vyzkumna otazka:

RQ1: Na jaké urovni modifikovaného Demingova cyklu (metoda PDCA) jsou implementovany
komunikacni aktivity v jednotlivych ¢astech architektury CRM?

2.1 Architektura CRM

Rizeni vztaht se zakazniky je rozdélovano do nékolika vzajemné propojenych &asti. Tyto ¢asti se
oznacuji jako architektura CRM. VétSina autort zmiriuje pfevazné tfi zakladni ¢asti CRM (Buttle, 2009;
Payne, 2007; Wessling, 2002; Dohnal, 2002; Greenberg, 2010), a to analytickou, operativni
a kolaborativni. Nicméné dal$i autofi (Peelen 2005; Starzycznd, Kauerova, PelleSova et al. 2007; Payne
a Frow 2013; Buttle a Maklan 2015; LoStakova, 2017) neopomijeji také dalsi ¢ast, a to strategické
CRM, které je také zmifiovano jako novy pfistup k CRM.

Procesni zajisténi CRM a jeho architektury je dilezité pro tvorbu hodnoty. Z marketingového
hlediska je vnimano dle Kumara a Reinartze (2016) dvoji pojeti hodnoty, a to hodnota pro zékaznika
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a hodnota zakaznika pro podnik. Sou€asny zakaznik je spolutvircem hodnoty. Je to interaktivni vztah,
které je ovlivnén arovni komunikace. Dle Vavrové (2016) existuje mezi dvéma zminovanymi hodnotami
zavislost. Hodnota pro zakaznika podmifiuje hodnotu pro firmu. ZlepSovani vSech procesi CRM
a v ramci nich trovné komunikace se zékaznikem tak pfispiva k vy$si hodnoté, spokojenosti zakaznikl
i jejich loajalité.

2.2 Komunikace a jeji souvislosti v jednotlivych ¢astech architektury CRM

Jak jiz bylo zminéno, strategicka ¢ast CRM neni v8emi autory fazena k architektufe CRM. Nicméné
i na zakladé vysledk( riznych vyzkumd je povazovana tato ¢ast za dulezitou soucast CRM (Starzyczna,
Kauerova, PelleSova, et al, 2007). Dle Wahlberga et al, (2009) je cilem strategického CRM propojeni
obchodni strategie se zakaznickou strategii. Neni to pouze strategie zamérena na marketing podniku,
ale je zalozena na integraci vSech zdroju a schopnosti daného podniku. Greenberg (2010) zmiruje
podstatu zakaznické strategie, kterd by méla vychazet z celkové strategie podniku. Tato ¢ast CRM se
také nachazi v modelu autora Paynyho (2007). Strategie vztahu se zakaznikem se postupné ménily,
tak jako se ménil tradiéni marketing na marketing vztahovy a v ném CRM i charakter komunikace. Vyvoj
sméfoval od masového marketingu a cileni na zékaznické segmenty k masové personalizaci, masové
kastomizaci, strategii diferencované kastomizace a strategii diferencovaného CRM (Best, 2005,
Lostakova et al, 2009). Bez ohledu, ktery strategicky pfistup je zvolen, zahrnuji strategie CRM fizeni
zékaznického portfolia, fizeni kliCovych zakazniku a fizeni hodnoty pro zékaznika, ktera ma vliv na
hodnotu zékaznika pro podnik, a tedy na jeho vysledky. VSechny tyto hlavni dilCi Casti strategického
rozhodovani jsou spojeny s komunikacni strategii a nastavenim pravidel komunikace se zakazniky. Jak
jsou tato pravidla nastavena, je zavislé také na charakteru zakaznik( a jejich chovani. Na B2B trhu je
zakaznikem firma a na B2C je to konecny spotfebitel. Kazdy z nich ma jiné potfeby (Portal B2B Monitor,
2020).

Analyticka ¢ast CRM se zabyva marketingem, prodejem a doplrfiujicimi sluzbami (Torggler 2008).
Analyzuji se data o zakaznicich, vyhodnocuji a predikuje se nakupni chovani zékaznika. Analyticka
CRM také umozriuje charakterizovat klicové zéakazniky, zjistit jejich nazory a preference (Reicher
a Szeghegyi, 2015). Tyto informace pak slouzi k rozhodovani o pfistupech ke komunikaci se zakazniky
a volbé komunikacnich nastroji. V souvislosti s analytickou ¢asti CRM je tfeba zminit databazovy
marketing, ktery je vyuzivan jako forma pfimého marketingu. Firmy si ukladaji informace o zékaznicich
s cilem zlepSovat efektivitu komunikace, ktera se odrazi v pozitivnich reakcich zakaznikd k podniku
a projevuje se v objemech prodeji. Vyuziti databazi je pomérné rozmanité. Umozriuje identifikaci
potencionalnich zakazniku, usnadiuje rozhodovani o nabidce pro zakazniky, pfispiva k prohloubeni
vérnosti zakaznika a jeho aktivizaci (Kotler a Keller, 2013). Firmy mohou na zakladé ziskanych dat najit
odpovédi na otazky, které pomohou vybrat vhodné strategie pro budovani vztah( se zakazniky. Data
jsou cenna pro hodnoceni loajality a hledani zptsobu komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami
zakaznikud. Podniky mohou vyuZivat ke sbéru dat vSechny prodejni dokumenty nebo vérnostni programy
nebo realizuji i fadu primarnich vyzkumu, kterymi oslovuji své zakazniky ohledné nabidky zboZi
a sluzeb. Vyznamna je zpétna vazba od zakaznikU tykajici se jejich spokojenosti a loajalnosti.

Operativni ¢ast CRM je v podnicich aplikovana nejcastéji (Buttle, 2009; Payne a Frow, 2013).
V této Casti jsou zpravidla realizované tfi ¢innosti, a to podpora marketingu, dale podpora prodeje
a podpora zakaznickych sluzeb (Torggler, 2008; Buttle, 2009). Podpora marketingu obsahuje napf.
internetovy marketing, optimalizaci internetovych vyhledavaci ¢i vérnostni programy vytvofené pro
podporu prodeje. Vérnostni programy se dotykaji jak analytické, tak i operativni ¢asti CRM. Podpora
prodeje je feSena predevSim systémem objednavek, podporou prodejnich sil a navrhovanim novych
produktl Ci sluzeb. Podpora zékaznickych sluzeb vyuziva IT technologie, s jejich pomoci jsou piehledné
zaznamenavany napinéné cile zaméstnancl servisnich mist a managementu (Buttle, 2009). Cilem
operativniho CRM je zejména pfima podpora komunikace se zakaznikem.
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Kolaborativni neboli kooperaéni ¢ast CRM je postavena na sdileni informaci, které jsou ziskavané
z jednotlivych oddéleni v podniku. Kolaborativni Cast je spjata s interni podnikovou komunikaci.
Kooperace napomaha také pfi implementaci technologii k nasledné optimalizaci procest a hodnot, které
jsou pfinaeny vSem zakaznikim daného podniku (Buttle, 2009). Kolaborativni ¢ast CRM je zpravidla
rozdélena do tfi ¢asti — na fizeni kontaktd, eCRM a internet a centrum interakce se zakazniky (Torggler,
2008). Takeé Fizeni kontaktl vyuziva databazovy marketing. Databaze poskytuji informace o celkové
historii prodeje. E-CRM se tyka pouziti nastroju elektronického obchodovani a vyuziti elektronickych
distribu¢nich cest. Centrum interakce se zakazniky je zékladnou pro celkovy zakaznicky servis
v podniku. Schazeji se zde veSkeré uzivané komunikaCni kanaly a vyhodnocuje se aktuélni trzni
situace. Firmy uplatiuji vicekanalovy marketing (omnichannel, multichannel). V sou¢asné pfehlcené
dobé reklam a nabidek je velkou vyhodou az nutnosti personifikovana komunikace. Obzviast pro malé
a stredni firmy to miZe byt zpGsob, jak se na trhu prosadit (Starzyczna, Chromé&akova, 2019).

Architektura CRM je vnimana jako celek vzajemné spolupracujicich zminénych ¢asti (strategicke,
analytické, operativni a kolaborativni). Uspé&snost CRM je zaloZzena na souginnosti viech téchto &asti.
Jak jsou feSeny v8echny Casti architektury CRM a komunikace se zékazniky, je zavislé na typu trhu
(B2B, B2C), délce podnikani i velikosti podniku.

2.3 CRM a malé a stfedni podniky

Uspésné na trhu mohou byt podniky, které se orientuji na trh a na své zakazniky. Na sou¢asném
trhu je mnoho podnikd, které maji rizné predpoklady i podminky pro svoje podnikani. Velikost podniku
muze byt omezujicim faktorem (Starzyczna a PelleSova, 2018), jak jiz bylo zmifiovano. Malé a stfedni
podniky maji své vyhody a nevyhody. SouCasné MSP nepusobi pouze na regionalni drovni, ale realizuji
své podnikatelské aktivity nejen po celé EU, ale i celém svété. Promyslené fizeni vztahl se zakazniky
a CRM jim muze pfinést konkurencni vyhodu (Stoklasa et al., 2013). | kdyz dle Boona et al (2011) si
nemala ¢ast malych a stfednich podnik( neuvédomuje vyhody, které mize CRM pfinést. V MSP je
marketing realizovan na zakladé osobniho pfistupu k zakaznikiim, coz znazorfiuje vyrazné podobnosti
s teorii fizeni vztahu se zakazniky (Harrigan, Ramsey a Ibbotson, 2011).

Osobni pfistup a propracovany kontakt se zakaznikem ma velky vyznam. Posiluje vztahy,
prodluzuje je a pfinasi i ekonomicky efekt pro firmy. To je divod, pro¢ je pro MSP tak dllezZité a nutné
vyuzivat filozofii CRM v jejich managementu a pracovat na zlepSovani komunikace se zakazniky
(Starzyczna, Kauerova, PelleSova et al, 2007, Stoklasa et al, 2013). Efekty fungovani CRM v malych
a stfednich podnicich zkoumaji nékteré studie. Napfiklad studie Mozaheba et al (2015) se zabyvala
efektem CRM systému v MSP, ktery zvySuje vykonnost prumyslovych odvétvi a podnik(. Studie
potvrdila nutnost rozvoje komunikace se zakazniky. Velikost podniku ovliviiuje zplsoby provadéni
veSkerych operaci a procesU a aktivit. To se samozfejmé vztahuje i na fizeni vztah( se zakazniky. Na
zakladé soucasného stavu poznani byly formulované nasledujici hypotézy:

Hypotéza 1: Existuje vztah mezi velikosti podniki a drovni analyzy spokojenosti se zakazniky.
Hypotéza 2: Existuje vztah mezi velikosti podniki a drovni nastaveni pravidel komunikace se zakazniky.
Hypotéza 3: Existuje vztah mezi velikosti podnik a pravidelnou komunikaci se zékazniky.

Hypotéza 4: Existuje vztah mezi velikosti podniki a drovni fizenim kontaktd se zakazniky.

Hypotéza 5: Existuje vztah mezi velikosti podniku a trovni podpory fizeni kontaktu se zakazniky.
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3 Metodologie

3.1 Vyhodnoceni vyzkumné otazky

Rizeni vztahll se zakazniky je souéasti vztahového marketingu. V odbomé literatufe existuje
nékolik metodickych pfistupt k hodnoceni marketingu vztaht. Coote (1994) charakterizoval tfi ramcové
pfistupy ke vztahovému marketingu, a to anglo-australsky pfistup, skandinavsky pfistup,
a severoamericky pfistup. Anglo-australsky pfistup je zaloZzen na pracich Christophera, Payneho
a Ballantyneho (1991), jeZ zd(razfiuji zejména management kvality. Nejblize k naSemu vyzkumu i cili je
dle naseho nazoru anglo-australsky pfistup zaloZeny na fizeni kvality. K vyhodnoceni vyzkumné otazky
byla proto pouZita modifikovana metoda PDCA neboli metoda Demingova cyklu (WPDCA). Metoda
PDCA je metoda, ktera je zaloZena na ¢tyfech zakladnich fazich, v nichZ procesy a €innosti probihaji
(plan, do, control, act). Jejim cilem je zlepSeni kvality procest nebo jejich celkova zména.

Specialni metoda PDCA je znama delSi dobu. Byla vytvofena jiz v roce 1939 americkym védcem
Shewhartem (1891-1967) a je pouzivana i v dnesni podnikové praxi v riznych modifikacich v riznych
odvétvich. Nebylo v8ak zjisténo, Ze by metoda byla vyuzivana v oblasti CRM. Metoda PDCA
pfedstavuje dle Marquise (2009) zakladni vychodisko pro strategické rozhodovani a realizaci procest
v praxi. Musi v8ak byt pouzivana disledné. Predstavuje systematickou metodu, a je tieba ji opakovat,
aby bylo mozné zachytit trend vyvoje kvality procesu. Knop a Mielczarek (2015) uvadgji, ze metoda je
vhodna k identifikaci problému, coZ neni vzdy snadné, k organizovani pracovnich tymd a stanoveni cilt
a ukolt manazer. Autofi feSili také moznou Upravu metody.

Pro ucely vyzkumu byla pouzita i nami upravena metoda PDCA. Na jedné strané byly
specifikovany jednotlivé faze cyklu a k jednotlivym urovnim byla pfidana jesté jedna moznost, a to
moznost neuskutecnéni aktivity — pismeno W (bez realizace). Tato Uroveri byla pfidana za predpokladu,
Ze nékteré Cinnosti spoleénosti nejsou vibec implementovany:

W without realization -  bez realizace, nerealizace aktivity,

P Plan - planovani zamyslené Cinnosti, zamer,

D Do - realizace aktivity podle stanoveného planu,

C Check - ovefeni vysledku provadéni innosti proti plvodnimu zaméru,

A Act - Uprava zaméru a vlastni realizace Cinnosti na zakladé ovéfovani a
ploSného provadéni zlepSeni v praxi.

Shér dat a dotaznik

Pro ziskani potfebnych tdaji byl v Ceské republice proveden primarni vyzkum v obdobi &ervence
2018 a unora 2019. Byl proveden popisny a kauzélni vyzkum. Jednalo se o jednorézovy kvantitativni
vyzkum na zakladé dotaznikového Setfeni, kterému pfedchazel kvalitativni vyzkum pomoci
strukturovaného rozhovoru s manazery podnik, ktery mél povahu predvyzkumu. Kvantitativni vyzkum
byl realizovan elektronicky. Mélo to svoji vyhodu i nevyhodu. Vyhodou byla flexibilita vyzkumu.
Nevyhodou bylo, Ze néktefi respondenti odpovidali jen na nékteré otazky v dotazniku a poskytovali
neuplné informace, proto museli byt ze Setfeni vylouceni. Zavadéjici informace mohou predstavovat
riziko pro zkresleni vyzkumu. PoCet oslovenych spolecnosti musel byt mnohem vyssi.

Prizkum tykajici se komunikace byl souéasti vyzkumu celé architektury CRM. Dotaznik zahrnoval
pfedevsim uzaviené otazky. Moznost odpovédi respondenti korespondovala s fazemi modifikované
metody Demingova cyklu (5 moznosti). Respondenti odpovidali na zékladé subjektivnino hodnoceni.
Kromé vécnych otazek byli respondenti dotédzani na jejich identifikacni znaky. K vyhodnoceni vyuZiti
¢innosti v Castech architektury CRM byly pouzity nejéastéji se vyskytujici odpovéd respondentd.
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Konkrétné byly pouzity relativni Cetnosti odpovédi a modus (nejcastéjsi hodnota je hodnota s nejvyssi
relativni frekvenci).

3.2 Verifikace hypotéz

V ramci vyzkumu byly formulovany pracovni hypotézy a posuzovany vztahy mezi zkoumanymi
proménnymi. Statistické hypotézy (H1-H5) vyjadfuji vztah mezi velikosti MSP a vybranymi aktivitami
fizeni vztahl se zakazniky v ramci architektury CRM zohledriujicimi problematiku komunikace
a kontaktovani zakaznikU, pfipadné s komunikaci souvisi.

Verifikace hypotéz byla provedena pomoci matematicko-statistické metody korelace. Proménnymi
jsou velikost MSP (x) a urover analyzy spokojenosti zakazniku (y), nastaveni pravidel komunikace se
zékazniky (y), pravidelnost komunikace (y), fizeni kontaktl se zakazniky (y) a Uroven podpory fizeni
kontaktl (y). Nalezeny vztah v korelacni studii mize znamenat, ze zmény v proménné x jsou pficinou
zmén v proménné y i naopak. Aplikovany Pearsondv korelaéni koeficient posuzuje vztah mezi velikosti
podniku a jednotlivymi aktivitami. Pearsonlv korelacni koeficient (selektivni korelaCni koeficient) se
vypocita jako podil kovariance vzorku a soucinu standardnich odchylek vzorku (Ramik, 2003).

Vlysoka hodnota korelacniho koeficientu (r) nemusi je$té znamenat statisticky vyznamnou zavislost
veli€in. Pro testovani statistické vyznamnosti korelaCnich koeficientll se pouZivaji testovaci kritéria
s riznymi rozdélenimi pravdépodobnosti. NejCastéji se vyuziva Studentovo rozdéleni s n - 2 stupni
volnosti (Bolboaca et al., 2006), které je aplikovano k urCeni statistické zavislosti proménnych nebo
k odmitnuti vytvofenych hypotéz.

3.3 Charakteristika respondentského vzorku

Zakladni soubor predstavovaly MSP Moravskoslezského kraje v CR. Vychazeli jsme z definice
drobného, malého a stfedniho podnikatele, pouzivané v EU, vychazejici z pfilohy €. 1 nafizeni komise
(ES) €. 800/2008 ze dne 6. srpna 2008. Jako postacujici kritérium byla zvolena velikost MSP. Podle
zvefejnénych dat Ceského statistického Gfadu bylo k 31.12.2018 v Moravskoslezském kraji
28 276 aktivnich ekonomickych subjektt (Portal Regionalni vystupy-rocenky, 2018), které maji alespori
1 zaméstnance. Statistické udaje jsou ,mirné“ zkreslené, protozZe vice nez polovina spolecnosti ma jako
misto svého bydlisté Prahu, pfestoZze podnika na jinych mistech. V zakladnim souboru je nejvice
mikropodnikd (do 10 zaméstnancl), poté malych (do 50 zaméstnanctl) a nejméné stfednich podniku (do
250 zaméstnancu). Ve vybérovém souboru tyto vztahy také plati, ale ne zcela identické podily.
Vybérovy soubor byl vytvofen na zakladé nahodného vybéru. Respondentsky vzorek Cital
1 446 respondentu (viz. tabulka 1). Struktura vzorku byla nasledujici. Nejvice bylo mikropodniku, a to
831 (57 %), malych podniki bylo 405 (28 %). Stfednich podniki bylo nejméné, jejich pocet Cinil
210 (15 %). Viyrobnich podniki bylo ve vzorku celkem 447 (31 %) a obchodnich podnikd 321 (22 %).
Nejvétsi podil predstavovaly podniky ve sluzbach, a to 678 (47 %). VétSina firem plsobila na trhu déle
nez 10 let.
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Tabulka 1: Struktura respondentského vzorku (pocet, %)

Identifikaéni Mikropodnik Maly podnik Stiedni podnik >
znak pocet % podet % podet % podet | %
Odvétvi
Viyroba 199 24 103 25 145 69 447 31
Obchod 182 22 105 26 34 16 321 22
Sluzby 450 54 197 49 31 15 678 47
> 831 57 405 28 210 15 1446 100
Doba plsobeni

1-5 64 8 35 9 0 0 99 7
6-10 119 14 77 19 15 7 211 15
Vicenez10let | 648 78 293 72 195 93 1136 78
> 831 57 405 28 210 15 1446 100

Zdroj: vlastni

Omezeni vyzkumu

Autofi ve svém vyzkumu nerozliSuji respondenty z B2B trh(i a B2C. Tato skutecnost do urcité miry
zkresluje vysledky vyzkumu. Nékteré studie tykajici se komunikace v ramci CRM zmifuji rozdily, které
se tykaji kone¢nych zakaznikl ¢i firem (napf. Lipidinen 2015, Kantorova a Severova 2017). Vyzkum
urovné komunikace je vyhodnocen za cely vzorek MSP. Struktura velikosti MSP je zohlednéna pfi
hodnoceni realizace ¢i nerealizace Cinnosti a pfi vyhodnoceni hypotéz.

4 Vyzkumné vysledky a diskuze

V této Casti prace jsou uvedeny vyzkumné vysledky pomoci modifikované metody PDCA (WPDCA)
tykajici se vybranych ¢innosti v ramci jednotlivych ¢asti CRM a verifikovany hypotézy.

Komunikace ve strategické ¢asti CRM

Vlyjdéme nejprve z informace, zda maji oslovené podniky stanovenou strategii pro fizeni vztahl se
zakazniky. Respondenti potvrdili, Ze 61 % z nich strategii ma. Dveé tfetiny oslovenych pak uvedlo, ze ma
nastavend pravidla pro komunikaci se zékazniky (viz tabulka €islo 2).

Tabulka 2: Komunikace ve strategické ¢asti CRM (%)

Cinnost W|P|D|C|A

Stanoveni strategie pro fizeni vztahl se zékazniky 18 | 21 | 27 | 14 | 20

Nastaveni pravidel komunikace se zakazniky (komunikaéni strategie) | 13 | 12 | 31 | 9 | 35

Zdroj: vlastni
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Pokud bychom se podivali na modus odpovédi, situace je nasledujici. U stanoveni strategie se
modus nachazi u faze D (27 %). NejvétsSi podil firem strategii uplatriuje dle svého planu. Na druhé
pozici je faze A, ktera se tyka pétiny respondentl. Firmy provadéji korekci strategie a usiluji o jeji
ZlepSeni. U nastaveni pravidel komunikace se zakazniky se modus nachazi u faze nejvyssi A (35 %).
To je pozitivni zjisténi. Je zde vidét, ze firmy maji zajem o budovani dobrych vztah( se zakazniky,
protoze upravuji svlj zamér na zakladé praktickych zkuSenosti. Nastaveni pravidel komunikace se
zakazniky se jevi jako nezbytné, nebot firma by méla plsobit jednotnym dojmem, coz podporuje
i pozitivni vnimani image v myslich zakaznik(. Na druhé pozici je faze realizace D (31 %). V tomto
pfipadé maji sice firmy nastavena pravidla komunikace, ale zatim neporovnavaji skuteCnych stav
s planovanym zadmérem.

S ohledem na potfebu fizeni zakaznické zakladny v ramci strategické CRM je dlleZité védét, jak
komunikovat s jednotlivymi skupinami zakaznik(, zejména vSak s témi kliCovymi. Jestlize Ctvrtina
respondentl neméa komunikacni strategii a ani ji neplanuje, muaze to pfinaSet problémy v realné situaci
pfi komunikaci se zakaznikem. Spravna komunikace snizuje miru odchodl zékaznikl ke konkurenci,
pfispiva k prodluzovani vztaht a posiluje ristovy potencial zakazniku (Kotler a Keller, 2013, 2016).
S komunikaéni strategii a pravidly komunikace musi byt seznameni vSichni pracovnici, zejména pak ti,
kdoZ jsou v pfimém kontaktu se zakazniky (Chalmeta, 2006, Kozak, 2011). A to je duleZité na vSech
typech trhu (B2B, B2C). Je potiebné dbat na postoj zaméstnanci ke komunikaci i vhodnymi
motivacnimi nastroji, coZ pozitivné ovliviiuje celkové fungovani CRM (Gremler et al, 2001).

Komunikace v analytické ¢asti CRM

Analyticka &ast CRM pfipravuje podklady pro rozhodovani o komunikaci. Potfebuje k tomu
informace. VétSina respondentl (66 %) si informace o zakaznicich ukldda a vyuZivd k tomu
i databazovy marketing (tab.3). TéméF polovina z nich pracuje ale na kvalitativné nejniz8i urovni
realizace (D) a zjistuje pouze zakladni informace o zakaznicich. Toto Cislo je vySSi ve srovnani
s oficialni statistikou v CR, ktera zachycuje vyuzivani IT pfi spravé a analyze dat o zakaznicich (Portal
CSU, Firemni pogitatova sit a souvisejici technologie, 2019). Oficialni statistika doklada, e vyrazné
Gast&ji se takto chovaji velké firmy nez malé. CSU zahrnuje do monitoringu firmy od 10 zaméstnanc.
Neni monitorovan tedy velky podil mikropodnikd, jez v ramci velikostni struktury podnik predstavuiji
nejvetsi Cast, i kdyz zde je tfeba vzit v Uvahu bariéry rozvoje CRM v praxi pravé u mikropodnikd.
Ukladanim a analyzovanim dat o zakaznicich se v roce 2019 nejcastéji zabyvaly telekomunikacni firmy
a subjekty pasobici v IT sektoru.

Tabulka 3: Analytické ¢innosti podporujici uroven komunikace

Cinnost W|P | D|C|A
Ukladani informaci o jednotlivych zakaznicich 19 15 | 30 16 | 20
Vlyhodnocovani spokojenosti zakaznikd 9 12 52 11 16

Zdroj: vlastni

V' posledni dobé se Casto v oblasti fizeni vztahll se zakazniky v souvislosti s informacemi
0 zékaznicich pouziva pojem zékaznicka zkuSenost. NejCastéji se tomuto tématu vénuji v praxi banky,
telekomunikacéni spole¢nosti nebo retail. Tato odvétvi maji uréitou vyhodu v tom, Ze maji podrobné;si
data o zakaznicich a analyza téchto dat se neobejde bez technologii (Stanclova, 2018). Zakaznické
zkuSenosti se zkoumaji v ramci vyzkumu oslovujicich zakazniky z hlediska vSeho, s ¢im zékaznik pfijde
do kontaktu. Spokojenost zakaznikl vyhodnocuje az 78 % respondentu (viz tab.3). VétSina oslovenych
firem pfipustila provadéni vyzkumu na zakladni drovni realizace (D). Ve vy$si kvalitativni drovni se
nachazela jen cca étvrtina z nich. Monitoring spokojenosti zakaznikl pfitom vyZaduje i norma ISO 9001,
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coz pomaha zjistit potfeby zakaznikl a umoziuje vyhovét jejich poZadavkim na kvalitni vyrobky
a sluzby. ZlepSovani vztah( se zakazniky je uvadéno i v dalSich normach ISO (Portal ISO, 2020).

Komunikace v operativni ¢asti CRM

Modus se nachazi u v3ech aktivit v zakladni fazi D. Vyjimku predstavuje systém objednavek, kde je
modus u faze nejvy3Si A (32 %). Vyznamna vétSina respondentu (86 %) komunikuje se svymi zakazniky
pravidelné (viz tab. 4). To je pozitivni jev dokladajici zajem firem udrzovat pravidelny kontakt, ktery
muze podpofit budovani dlouhodobych vztahl se zakazniky a jejich loajalitu. Nahodnost komunikace
uvadéla o néco malo vy$Si hodnoty néhodnosti u MSP, a to necelych 18 % (Starzyczna, PelleSova,
Stoklasa 2017). Vyssi nahodnost byla také zaznamenana napf. v obchodé (maloobchod, velkoobchod).
V' maloobchodé Ize pravidelnost kontaktt monitorovat na zakladé vérnostnich karet (Starzyczna
a PelleSova, 2018), nejsou v3ak zachyceni vSichni zakaznici. Na B2B trhu Ize pravidelnost komunikace
sledovat mnohem lépe i zdokumentovat, protoze je znam kazdy zakaznik.

Tabulka 4: Uroven komunikace v operativni éasti CRM (%)

Cinnost W P D C A

Pravidelna komunikace se zékazniky 6 8 46 10 30

Kontaktovani zakaznika bez Ucelu nabidky produktu/sluzby | 34 7 36 6 17

Systém objednavek 23 3 26 16 32

Rizeni emailovych odpovédi 23 8 40 8 21

Podpora fizeni kontaktl 30 8 40 2 20
Zdroj: vlastni

VétSina firem (59 %) kontaktuje své zakazniky, aniz by jim nabizela néjaké produkty Ci sluzby. Zve
je na néjaké akce, zasila gratulace k svatku ¢i narozenindm. Nezanedbatelna je v8ak i skupina firem,
ktera vibec své zakazniky nekontaktuje mimo nabidku produktd (41 %). 34 % ani neplanuje s témito
pfimymi kontakty zacinat, coz je vyznamny podil. MiZe to také znamenat, Ze odpovidali takto podniky
zB2C trhu, kde tento pfimy kontakt neni vzdy samozfejmy, i kdyZ mnohé maloobchodni fetézce
vyuzivaji k tomu elektronickou komunikaci napf. pomoci mobilniho Ci internetového marketingu
(napf. maloobchod Marks & Spencer ¢i TAKKO Fashion) a OmniChanel koncept. Jedna se vSak
0 zékazniky, ktefi vyuzivaji vérnostni program.

Dobfe zpracovany systém objednavek podporuje prodej. VétSina oslovenych respondentl (74 %)
ma zpracovany systém objednavek. VétSina respondentl (69 %) také Fidi elektronickou postu
a monitoruje emailové odpovédi, coZ zajistuje pruznou odezvu zakaznik( a zpétnou vazbu. Rizeni
emaill podporuje integrovanou komunikaci, protoze umoziuje najit veSkerou historii komunikace na
jednom misté. SouCasné pfinasi usporu ¢asu (Portal Team Gate, 2019). Nékteré vyzkumy uvadéji, ze
vétSina MSP preferuje spiSe osobni kontakt se zakaznikem, elektronicky kontakt se ale umistil hned na
druhém misté (napt. Cemerkova 2016), Starzyczna a PelleSova, 2018). Vyznam elektronického
kontaktu nadale poroste nejen v dusledku rozvoje IT technologii, ale i viivem zmén trzniho prostedi
ovlivnéného pandemii COVID-19. Valencia et al (2019) ve své vyzkumné studii potvrzuje, Ze internet
vyznamné méni chovani spolecnosti i spotiebitell. Podporou Fizeni kontakt se v naSem vzorku zabyva
az 62 % firem.
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Komunikace v kolaborativni ¢asti CRM

Kolaborativni ¢ast spojuje fadu marketingovych aktivit. Komunikace se zakaznikem prostrednictvim
riznych komunikacnich kanall, optimalizace této komunikace, sdileni informaci o zakaznikovi uvnitf
spoleCnosti je kolaborativni ¢asti CRM (Portdl Management Mania, 2020). Konkrétni fizeni kontaktd
v ramci interniho prostredi firmy neni jednoduché. VétSina respondentd (69 %) nam potvrdila, Ze se
urovni ve fazi D. Viyjimku predstavovalo vyuZivani interaktivnich kontaktnich center, kde se modus
nachazel dokonce na Grovni faze W, Cili nerealizace. Propojené fizeni vztah(i se zakazniky pomoci
rozmanitych kanall je v souCasnosti fenoménem doby. V naSem vzorku naplfiovani tohoto pfistupu
potvrdilo 68 % oslovenych firem. Co se tyka existence centra interakce se zékazniky, pak ale vétSina
respondentul (57 %) toto centrum neprovozuije, coz je zajimavé, nebot rGznorodé pfistupy kontaktovani
(zejména elektronicky) vétSina firem pfipousti. Lze zde vidét urcity rozpor v odpovédich. Ve srovnani se
téch, kdo kontaktni centra provozoval (Starzyczna a PelleSova 2018). Lze uvazovat i o tom, Ze kontaktni
centra jsou feSenim vhodnéjSim pro vétsi firmy. Pfesto se ukazuje, Ze digitélni revoluce pfinasi vice
interaktivity do vztahli mezi podniky a zakazniky, a to i u MSP, coz ma pozitivni vliv na ziskanou
hodnotu pro zakaznika (Chromcakova, Klepek, Starzyczna, 2018).

Tabulka 5: Uroveii komunikace v kolaborativni ¢asti CRM (%)

Cinnost W P |D|C|A
Rizeni kontakt( 23 | 8 |41 | 7 | 15
Elektronickeé fizeni vztah( se zakazniky (e-maily, webové stranky,

diskuzni féra, SMS) 26| 6 1381020
Centrum interakce se zakazniky (shromazdéni uzivanych 9 | 8 |21 10| 12
komunikacnich kanall a vyhodnoceni aktualni situace na trhu)

Zdroj: vlastni

Promyslenym kontaktovanim zakaznikl se zabyvaiji rizné studie. Za pozornost stoji vyzkum Naidu
a Babu (2016), ktery napf. ukazuje na uZitenost mobilniho CRM v maloobchodé, ktery jiz byl zmifiovan
v souvislosti s vérnostnimi programy. Studie, kterou autofi vypracovali, potvrdila pfinosy v oblasti
zakaznické loajality a budovani dlouhodobého zakaznického vztahu. Efektivita komunikace v CRM
spoCiva ve schopnosti podniku zapoijit spotfebitele do dialogu, ktery posiluje divéru ve znacku. Efektivni
komunikace vede ke zlepSeni vysledki marketingového Usili, zvySeni objemu prodeje, zisku a cill
v oblasti uspokojovani potfeb zékazniku (Florea a Duica, 2017). Zakaznik se tak stava spolutvircem
hodnoty.

4.1 Vztah velikosti MSP a trovné ¢innosti tykajicich se komunikace se zakazniky

S rustem velikosti podnikl rostou podily realizace zkoumanych €innosti v oblasti komunikace
(D+C+A). Pravidla komunikace se zédkazniky ma nastaveno 69 % mikropodniku, 85 % malych a 89 %
stfednich podnikd. Ukladanim informaci se zabyva 53 % mikropodnikl, 79 % malych podniki a 91%
podniku stfednich. Analyzu spokojenosti zakaznik( provadi 77% mikropodnikd, 82 % malych podniku
a 91 % strednich. Pravidelnou komunikaci uplatiiuje 84 % mikropodniki, 86 % malych a 100 %
stfednich. Co se tyka fizeni kontakt( se zakazniky, tak 67% mikropodnikU realizuje tuto Cinnost, malych
podnikd je 74% a stfednich 75%. Podporu témto kontaktim poskytuje 58% mikropodniku, 60 % malych
podnikl a 75% podniku stfednich z naseho vzorku.
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Vysledky aplikace korelaéni analyzy, kterd hodnoti vztah mezi velikosti podnikid a vybranymi
realizovanymi c¢innostmi tykajicimi se komunikace se zakazniky byly nésledujici. V tabulce 6 je vidét, Ze
koeficient r dosahuje vysoké miry zavislosti u vSech hypotéz. Na zakladé vyhodnoceni vyznamnosti
korelace jsou v3echny vysledky testu statisticky vyznamné (T> 1,96219). Lze tedy konstatovat, Ze
pfijimame vSechny hypotézy, které potvrzuji vztah mezi velikostnimi kategoriemi MSP a vybranymi
¢innostmi. Kladné hodnoty korelaéniho koeficientu poukazuji na soub&znost v datech. Vysoka byla
i hodnota koeficientu korela¢ni determinace u téchto hypotéz. Procento spole¢né variability proménnych
Cinilo 83,5 % u H1, 99,2 % u H2 a 99,6 % u H3, 99,6 % u H4 a 96,4 % u H5. U druhé az Ctvrté hypotézy
se variabilita blizila az ke 100 %.

Tabulka 6: Verifikace hypotéz a test vyznamnosti korelacnich koeficient(

Cinnost CRM r T > nebo <kriticka hodnota

H1: Existuje vztah mezi velikosti podnikd a Urovni

analyzy spokojenosti se zakazniky. 0,914 38, 87>1,96219
H2: Existuje vztah mezi velikosti podnikd a Urovni

nastaveni pravidel komunikace se zakazniky. 0,99 399, 20>1,96160
H3: Existuje vztah mezi velikosti podnikd a urovni

nastaveni pravidel komunikace se zakazniky. 0999 2686, 80 > 1,96160
H4: Existuje vztah mezi velikosti podniku a Urovni

fizenim kontaktu se zakazniky. 0.998 630, 86 > 1,96160
H5: Existuje vztah mezi velikosti podnikd a Urovni

podpory fizeni kontaktd se zakazniky. 0,982 632, 47>1,96160

Zdroj: vlastni

5 Zaveér

PromySlena a cilena komunikace se zakazniky je dulezitou souéasti CRM. V ramci celé jeji
architektury je feSena. Ne vzdy je tomu na stejné Urovni. Zkoumané podniky se liily fazemi cyklu
(W,P,D, C, A), v nichz se jejich ¢innosti nachézeji. Vétsinu Cinnosti realizovala vice jak polovina
respondentl (D+C+A). Modus se se vSak nachazel v kvalitativné nejnizsi fazi realizace (D). Nejvy$Siho
podilu dosahla pravidelna komunikace, cozZ je pozitivni zjisténi. Solidni Uroved byla zaznamenana
u nastaveni pravidel pro komunikaci se zakazniky. Navic v nejvyssi fazi (A) se nachazela vice nez
tfetina z nich. Pro malé a stfedni podniky se promyslena komunikace se zakazniky mlZe stat
konkuren¢ni vyhodou. Pokud bude chtit MSP vyuzit CRM jako zdroj konkurenéni vyhody, musi budovat
se svymi zakazniky dlouhodobé vztahy. Vyjimku v odpovédich pfedstavovalo provozovani centra
interakce zakaznik(. VétSina podnikd toto kontaktni centrum neprovozovala (W+P). Je mozné
spekulovat, Ze tato centra jsou vhodnéjsi pro vétsi podniky? Pfitom kontaktni centra, tak jak jsou zndmy
dnes, Celi mnohym vyzvam. Uvadi se ,novy digitalni zakaznik® a transformace konkurenéniho prostfedi.
Podniky by mély byt pfipraveny na to, ze kontakt s novym zakaznikem se bude odehravat
prostfednictvim libovolného digitalniho kanalu, jenz si zakaznik zvoli: web, e-mail, telefonni hovor, chat,
socialni sité, video hovor, mobilni aplikace nebo osobni kontakt (omnichannel & multichannel). Tento
smér ,podporuje” i pandemie COVID-19, kdy fada zékaznikl a firem pfeSla na elektronicky kontakt. P
kombinaci kanalu je vak tfeba byt opatrny, nebot vysledky studie Godfrey et al (2011) naznaduji, Ze po
pfekroCeni idealni urovné komunikace zékaznici reaguji zéporné. Typicky souCasny zakaznik je
permanentné ,pfipojen‘. A zda se, Ze bude jesté vice vyuzivat elektronicky kontakt, stejné jako podniky,
které mohou byt ,omezované* vladnimi rozhodnutimi z divodu pandemie. Konkurenéni prostiedi se
bude ménit a zesilovat. Jednak diky stavajicim konkurenttm, ale i novym mladym inovativnim hraélim

30



Ekonomika

EMI, Vol. 12, Issue 3, 2020
Management ISSN: 1804-1299 (Print), 1805-353X (Online)
Inovace www.emijournal.cz

na trhu, ktefi jsou velmi Casto siiné zaméreni na své zékazniky, jimz vénuji svoji péci (Portél Front
Stage, 2020). Celkova Uroven fizeni vztahl se zékazniky bude vyZzadovat dali propracovani
jednotlivych aktivit v komplexné propojeny celek. Pro MSP to muze byt cesta, jak se prosadit
v konkurenci velkych firem s unifikovanou produkci (Jenik, 2018). V naSem vyzkumném vzorku se ndm
potvrdila zavislost mezi velikosti MSP a realizaci zkoumanych Cinnosti. Ukazaly nam to vysledky
aplikované metody PDCA (WPDCA) i verifikace hypotéz. VyuZiti metody Demingova cyklu mize byt
prakticky navodné pro MSP z hlediska posouzeni Urovné aktivit v ramci architektury CRM a jejich
zafazeni do urcité faze. Aplikace metody vSak musi byt systematicka a opakujici se v Case. Verifikace
hypotéz potvrdila vztah mezi velikosti MSP a zkoumanymi aktivitami. Mira tésnosti vztahu byla vysoka,
jakozto korelacni determinace. Podily realizace jednotlivych aktivit rostly s velikosti MSP. Nejvyssi
podily byly u stfednich podnik(, kde se pfedpoklada vy$Si uroven organizace prace.

Studie potvrzuji, Ze existuji rozdily z hlediska urovné uplatiovani komunikace v rdamci CRM mezi
podniky dle charakteru trhu (velikost firem, trh B2B, B2C, odvétvi...). Nasledujici vyzkum by mél
pokracovat pravé timto smérem a zaméfit se na vyhodnoceni komunikace na B2B trhu a B2C, dle
odvétvi Ci podle délky existence firem a take podrobnéji v rdmci velikostni struktury MSP. Korelacni
analyza, ktera byla pouZita k vyhodnoceni hypotéz, ma vyuZiti jednak sama o sobé pro analyzu vztah
mezi proménnymi, ale zaroven predstavuje také prvni stupen analyzy pro dalSi metody, které na ni
navazuji. Nasledny vyzkum se tedy mlze zaméfit na regresni analyzu. Pfi aplikaci Demingova cyklu je
uzitecné takeé zachytit trend vyvoje a porovnat vyzkumné vysledky v Case. Toto je i praktické doporuceni
pro jednotlivé firmy, jak si vyhodnotit kvalitu provadénych Cinnosti, jak jiz bylo zmifiovano vyse.

Podékovani

Tento Clanek byl zpracovan s podporou vyzkumnych projekti: OP VK Reg.
¢. CZ.1.07/2.3.00/20.0016 "Targeted research in the field of small and medium businesses to achieve
a competitive knowledge economy” a SGS/7/2017: “Acceptance of technology from the perspective of
marketing tools.”
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