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2  VYMEZENi PROBLEMU, CiLE DISERTACNI PRACE A POSTUP RESENI

Obsahem této kapitoly je zdivodnéni aktudlnosti resené problematiky, stanoveni hlavniho
cile a dilcich cilii prace a uvedeni postupu reseni vedoucimu knaplnéni cilii prdace. Prvni
podkapitola se zabyva analyzou predpokladii, které vedly krozsifeni marketingové koncepce
zalozené na principech ,, Uplné spokojenosti zdkaznika*(Total Customer Satisfaction, ddle jenom
TCS). Ve druhé podkapitole jsou stanoveny cile disertacni prdce. Posledni dvé podkapitoly uvadi
metody a postup reSeni vedouci k naplnéni cilii prdace.

2.1 Zmény v prumyslovych ekonomikach

Soucasné podnikatelské prostiedi je charakterizovano piedev§im svoji dynamicnosti, ktera
nuti firmy k neustalé reakci na ménici se podminky. Rozvoj komunikace a dlouhé obdobi svétové
stability dokazalo postupné pieklenout kontinenty a vytvofit podminky pro globalni trendy
celosvétového podnikani.

Je nutné vnimat, ze tempo technologickych zmén se stale zvySuje. Proto neni mozné, aby
jakykoliv podnik, ktery chce uspésné podnikat, vynechdval tento aspekt v rdmci svych strategickych
pland. Technologické inovace jsou hybnou silou tGspésné existence podniku. Technologie zménily
piistupy podnikt k informacim, oteviely dalsi mozZnosti technologie v podnicich. Usp&snost fizeni
podniku je podminéna tim, jak jsou v ném rozsSifovany informace. Rychlost technologickych zmén
ma vliv na organiza¢ni uspofadani, hierarchii, redukci poctu manaZerii a zvySovani pravomoci
zaméstnancl. Technicky pokrok neustdle meéni procesy vyroby prostiednictvim lepSich
technologickych principi strojii, automatizaci, robotizaci a computerizaci. Technicky pokrok
ovliviiuje zménu masovych trhli na trzni segmenty az mikrosegmenty. Uvedené  dusledky
technologickych zmén jsou jen struénym vycétem, ktery zdlGvodiuje vyznam tohoto
makroekonomického faktoru.

Rychly technicky pokrok, obzvlast' v telekomunikacich, zpisobil dal§i ekonomickou zménu —
nariist globalni konkurence. Globalizace posouva organizaci a integraci systému vyroby, smény
a spotieby z narodni na globalni trovenl. VétSina vyroby i sluzeb byla az doneddvna organizovéana
a integrovana uvniti statu. Krom¢ vyznamnych aktéri — nadnarodnich spolec¢nosti vstupuji do hry
také malé a stfedni podniky jako vyznamny prvek globalni ekonomiky. Potencial n€kterych malych
a stiednich podnikd neustale nartsta. Dokazou rychleji nez velké nadnarodni korporace dovést svou
vyrobni a organiza¢ni flexibilitou vyndlezy na trh v€etné jejich komercni realizace. Je jasné, Ze dnes
jiz podniky nemohou uvazovat v intencich pouze lokalni konkurence. Svéd¢i o tom nejenom udaje
onardstu importu a exportu v prumyslovych ekonomikach, ale i celosvétovy nartist piimych
zahrani¢nich investic.

Primyslové krajiny se podileji vice nez 70% na celosvétové tvorbé hrubého doméciho
produktu, vice nez 70% na celosvétové obchodni vymeéné a jsou cilovou stanici z vice nez 70% pro
pfimé zahrani¢ni investice. (28) Tyto charakteristiky jsou pfic¢inou toho, Ze zdkaznici
v priumyslovych zemich mohou byt charakterizovani ur¢itymi stejnymi spoleénymi rysy. Zakaznici
kvalitni produkty a kvalitni sluzby na vysoké urovni za ptiméfenou konkurenéni cenu. Oc¢ekavani
zékaznikl neni statické, rychle se vyviji a tla¢i na zlepSeni vykonnosti firmy (zkraceni dodacich lhiit,
zlepSovani kvality sluzeb, vyrobkili a procest, trénink zaméstnanci atd.).



Spokojenost zdakaznikii — strategicky faktor uspéchu

Cilem teoretikti i praktik® v oblasti fizeni je neustalé hledani univerzalniho navodu, jak byt
dlouhodob¢é uspeésny v podnikani. Hledani strategickych faktorG uspéchu je velmi slozity tukol
vzhledem k dynamicnosti prostiedi, ve kterém se firmy nachazeji.

To, co je uspésné pro urcité obdobi a pro uréity podnik, nemusi byt Gspésné v jiném obdobi
pro podnik jiny. I kdyZ je spoleCenska realita slozita, néktera pravidla jsou platna v jakékoliv dobé,
jenom je jim pfifazena jind vaha, kterd odpovida stavu spolecenského védomi.

Pro¢ se zabyvat spokojenosti zakaznika jako modernim marketingovym konceptem, kdyz
daraz na zdkaznika je spojovan s marketingovou koncepci jiz po dlouhé obdobi? Odpovéd’ je prave
vté zméné vahy, ktera se v soucasnosti spokojenosti zakaznikti pfisuzuje. Jiz Petr Drucker
podniku jsou podminéné tim, zda ma podnik zakazniky, ktefi jsou ochotni a schopni vysledky
snazeni podniku koupit. Lze tedy konstatovat, Ze v souc¢asném konkurencnim prostiedi je ¢im dal tim
téz8i takové zakazniky ziskat a udrzet si je. Proto se hledaji zpisoby, jak byt v této oblasti co
nejefektivnéjsi: ,, Jeden znejvice frekventovanych a urcité¢ jeden znejaktudlnéjSich tlakd na
management ve vSech typech organizaci je zaméfit se na zakaznické potieby — byt vedeny
zékaznikem, byt trzn¢€ orientovany, starat se o zdkazniky atd.” (31)

Pfili§ mnoho podnikd je vSak presvédCeno, ze péce o zakazniky je ukolem pouze
marketingového nebo prodejniho odde¢leni. Petr Drucker jiz v roce 1954 tvrdil, Ze marketing je tak
zakladni, ze nemize byt povazovan za separatni funkci.

Spokojenost zakaznika a vyvoj Ceského prostiedi

Pfedchozi uvahy naznacily dynamic¢nost prostfedi z globalniho hlediska. Je vSak nezbytné
chépat tuto dynamiku v souvislosti k naSemu prostfedi. Rozvoj komunikace v podminkéach svétové
stability dokéazal postupné pieklenout kontinenty a vytvofit podminky pro globalni trendy
celosvétového podnikani.

Nejen zmény ve spolecnosti po roce 1989 a snaha o integraci nasi zem¢ do evropskych
a svétovych hospodatskych struktur, ale pravé celkové vyvojové trendy v Evropé€ a ve svété vyrazné
ovliviiuji ¢eské podniky. Podnikiim skoncilo obdobi, ve kterém vsSechno to, co vyrobily, bez
problému prodaly. Dnes jiZ podniky nemaji bezkonkuren¢ni postaveni na trhu, ani garanci statu, coz
diive vylu¢ovalo moznost zaniku statnich podnikd.

Vyrazné se také zménil Cesky spotiebitel. (Spolu se zménami prostiedi a také vlivem rlstu
poznatki a zkusSenosti ziskanych moznosti porovnani mezi aktivitami zahrani¢nich a domacich
podnikd.) S pfilivem informaci a moznosti vybéru se méni také jeho potfeby, piani, poptavka
i chovani. Cesky spotiebitel jiz nemusi byt prosebnikem. Dnes je to on, kdo rozhoduje o tom, co
bude prodéano, co si koupi a co ne, coZ v kone¢ném disledku znamend, zZe vyznamné ovliviiuje spolu
se zahraniénimi zékazniky, ktery podnik pieZije a ktery ne. Cesky spotiebitel, at’ jiz jako fyzicka
nebo pravnickd osoba, neni odkdzan jenom na domdci trh. Rozsifily se vyrazné mozZnosti jeho
vybéru. Mnohé podniky jiz zménu pocitily. Stejné tak jako si jejich dosavadni odbératelé mohou
vybirat svého dodavatele doma i v zahranici, ¢ini tak i kone¢ny spotiebitel.

Podniky, které zméni sviij dosavadni piistup k zédkaznikovi, maji vy$$i nadéji na preziti
v ramci dynamicky se méniciho prostiedi. (Napi. SKODA AUTO)



I kdyZ si dnes Ceské podniky uvédomuji vaznost situace, lze konstatovat, zZe i pies mnohé
zmeény, které se staly uvnitf podnikt, nékteré podniky jesté stale jsou charakteristické svou
nepruznosti a neschopnosti reagovat na potieby, pfani i poptavku zédkaznikil a jejich zmény. Zajimaji
se vice o své vnitini problémy, misto na vysledky se orientuji na dil¢i ¢innosti. Trpi nedostatkem
inovaci zaméfenych na pfidanou hodnotu zédkazniki. Pozornost obraceji hlavné na dosud vyrabéné
vlastni produkty, které se snazi prodat namisto toho, aby se soustfedily na provedeni kvalitniho
prizkumu trhu a podle toho zaméfily svou ¢innost. V cenové politice vyzaduji, aby zédkaznik zaplatil
jejich vysoké rezijni naklady misto toho, aby se zabyvaly jejich snizenim. Zajimavym rysem je, Ze
ikdyz ke snizeni téchto ndkladl dojde, tak se to malokdy promitne v cenach vystupd. Velké
problémy se objevuji i v oblasti budovani distribu¢nich kanali a v oblasti komunikace uvnit#
podniku 1 navenek. Z obecného pohledu lze konstatovat, ze ve vétSiné Ceskych podnikl prevlada
vyrobni, vyrobkova a prodejni orientace, namisto orientace trzni, marketingové.

Nevyhnutnost zmény orientace naSich podnikii a akceptovani mySlenek marketingové
koncepce v fizeni podniku zesiluje také pfipravovany vstup nasi zemé do EU. Zakladni mys$lenka
této orientace ve své zjednoduSené podstaté vychdzi z uvédomeéni si dulezitosti faktu, Zze
predpokladem, hnaci silou i vysledkem uspé$ného fungovani podniku je spokojenost jeho zakaznikd.
Ptestoze tento fakt je obecné znamy, pro uplatnéni marketingové koncepce podniku neni dostacujici.

Slozitost implementace marketingové koncepce podniku se snazi autofi mnoha vyzkumnych
projektt fesit tim, Ze v posledni dobé vice a vice zdliraziiuji vyznam podnikové kultury, ktery je pro
implementaci marketingové koncepce povazovan za jeden z klicovych. Podle téchto nazort podnik
zatne dosahovat svych cilii, pokud se snimi ztotozni jeho &lenové. Usp&snost implementace
marketingové koncepce TCS zavisi na mife jejiho sdileni ¢leny podniku prostfednictvim strategie,
struktury i systémt. (3, 8, 31)

V fizeni nékterych ¢eskych podnikii neni dosud dostate¢né uplatiiovana orientace na trh, na
zékaznika. Marketing neni v potfebné mife piijat jako platnd podnikova filozofie — podnikova
kultura — na vSech urovnich podnikové hierarchie, od vrcholového vedeni az po ,,posledniho*
fadového zaméstnance. Pravé tito lidé casto rozhoduji svym jednanim, vystupovanim, pfistupem,
svou osobni kulturou o tom, jestli si zdkaznik produkt koupi, jestli bude s koupenym produktem
spokojen a jestli se stane vérnym zakaznikem podniku, ktery se bude vracet. Marketing by nem¢l byt
cilem, ale prostiedkem pro uskutecniovani dobrych obchodu.

Myslenka, kterd zdaraziiuje, Ze podnikova kultura ovliviiuje kupni rozhodnuti zakaznika, je
v nasem prostiedi jesté stale podceniovana. Nedocenuje se skute¢nost, Ze kultura podniku se odrazi
jak v produktu, jeho distribuci, v cenové politice, marketingové komunikaci, tak i ve vystupovani
vSech zaméstnanct a v celkovém vzhledu podniku (stavu budov, technologickém vybaveni atd.).
V poslednich zahrani¢nich vyzkumech je dokonce zdiraziiovan vztah mezi efektivitou
marketingovych ¢innosti, podnikovou kulturou a vykonnosti podniku. V marketingové literatufe se
v poslednich letech stale ¢astéji vyskytuje dalsi pojem, marketingové orientovana podnikova kultura,
ktery vychazi zteoretickych vychodisek organiza¢niho chovani, kulturnich ptedpokladi
a marketingovych principti. Vychézi z definice podnikové kultury, ktera je nejvice akceptovana
v marketingu: ,,Podnikova kultura je model sdilenych hodnot a ptedpokladl, které pomahaji
jednotlivem pochopit fungovani podniku (ucel), a tak jim poskytnout normy, jak se chovat
v organizaci.” (3, str.4) Tato definice zddraziuje 3 rtzné vrstvy kultury, véetné hodnot, norem
achovani v organizaci. Schein (34) ptfidava jesté jeden komponent podnikové kultury —tzv.
Lartefakty (symboly), které jsou nejvice viditelnou vrstvou. Kdyz to shrneme, tak podnikova kultura
se skladd ze 4 rozdilnych, ale vzajemné souvisejicich komponentl: sdilenych zakladnich hodnot,
norem chovani, rozli¢nych typt artefakti a chovani. Odbornici zabyvajici se touto oblasti smétuji
k souhlasu, Ze rtzné vrstvy tohoto konceptu jsou ve velmi silnych vzajemnych vztazich a tvofi
dohromady obsah podnikové kultury. (37, 34, 38, 39).



2.2 Cile disertacni prace

Zakladni otazka vychazi z premisy, Ze ,,iplné¢ spokojeny zakaznik* zarucuje dalsi uskute¢néné
obchody podniku a zajistuje jeho budoucnost na trhu v piipadé, Ze je tato mysSlenka podnikem
prijata jako podnikova filozofie na vSech stupnich podnikové hierarchie a dasledné uplatfiovana
prostfednictvim nastrojii marketingového tizeni. Tato otdzka evokuje ndsledné presn€jsi vymezeni
cilt diserta¢ni prace.

Hlavnim cilem diserta¢ni prace je :

Na zdkladé ziskanych teoretickych a empirickych poznatkit navrhnout metodiku
implementovdni marketingové koncepce podniku zaloZené na principech TCS.

Diléi cile:
1. Identifikovat a vymezit zakladni aspekty charakterizujici marketingovou koncepci
podniku na principech “Uplné spokojenosti zakaznika”
a vymezit chdpdni marketingu a jeho role v Fizeni podniku na zdkladé
nejnovéjsich poznatkit
a vymezit pojem: marketingovd koncepce podniku zaloZend na
principech ,,Uplné spokojenosti zikaznika“

a identifikovat specifika uplatnéni pristupu spokojenosti zdikaznika na primyslovém
trhu

2. Zmapovat koncepce podnikové kultury ve vztahu k jejich vlivu na uplatiiovani
marketingové koncepce

Identifikovat klicové faktory zajisténi spokojenosti zikaznika v ¢eskych podnicich

Aplikovat typologii organiza¢niho charakteru W.Bridgese v prumyslovych podnicich
ve vztahu K principim ,,iplné spokojenosti zakaznika“

Vychodiska pro formulovani cilti vychazi z poznatki, které jsem ziskala predev§im v ramci
studia doméci i1 zahrani¢ni literatury, z poznatkd vlastni vyzkumné praxe v podnicich v Ceské
republice, z poznatkli shromazdénych v pribéhu feseni.

3 METODOLOGIE A POUZITE METODY

Oblast socidlniho vyzkumu podnikii a jejich manaZeri je velice specifickd. Uspéch v této
oblasti zavisi na schopnosti citlivého a metodického zachyceni sloZité sité mezilidskych vztahii na
pracovisti, na umeéni analyzovat podstatu a smysl socidalniho déni v podnicich a dovednosti nahliZet
nad povrch interakci. VyuZziti toho pristupu pri zpracovani disertacni prdce se zaklddd na
skutecnosti, Ze tento pristup se nabizi jako vhodny pro dotvoreni predstavy o takovém sloZitém
socidlnim jevu, jako je podnik a jeho management.

Prace vyuziva metod vychazejicich jak z klasického objektivniho chapani zkoumané reality,
zaloZenych na racionalité, tak z metod zalozenych na principech jako je subjektivita a jedine¢nost.

V posledni dob¢ se ¢im dal tim vice rozvijeji vyzkumy, které jsou zaloZzeny na metodologii
kvantitativniho vyzkumu. Tyto vyzkumy, jak uvadi Pavlica (30), se obvykle dostavaji do roviny
popisovani sou¢asného, nebo minulého stavu za pomoci statistické analyzy kvantitativnich dat. Casto

vvvvvv
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kdyZ chceme nacrtnout jeji budouci vyvoj. Proto je doporucovédno stdle vice kombinovat pii
zkoumani takového objektu, jako je podnik, kvantitativni ptistup s kvalitativnim.

Pti zpracovani disertaéni prace bude vyuzita predevSim skupina védeckych metod
oznacovanych jako metody logické a metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

Logické metody

Logické metody vyuzivaji pro dosazeni cile principy logiky a logické mysleni autora.
Obvykle hovotime o Sesti metodach, které jsou vSak v podstaté paroveé provazany, a proto se nekdy
také mizeme docist o trojici parovych metod. (21)

Indukce — Dedukce

Indukce: Proces vyvozovani obecného zavéru na zaklad¢é posuzovani jedine¢nych vyroku ¢i
poznatkd o charakteristikach prvkil u jednotlivych objekti. Jde tedy o proces zobecitiovani od
specifického k obecnému. (21) Zavér indukce vysvétluje fakta, ktera tento zavér podporuji.
Induktivni zévér lze povazovat za hypotézu, protoze nabizi jedno vysvétleni, i kdyZz je téchto
vysvétleni prakticky vice.

Dedukce: Zavéry odvozené na zékladé dedukce musi nutn€ vyplynout ze stanovenych divodii
— premis. (2) Jde o proces vyvozovani konkrétnéjSich individualnich poznatki z poznatkii
obecnéjsich (premis). (21) V podstaté se na zakladé premis, za pouziti pravidel logiky, vytvaii nova
tvrzeni. Jde tedy o proces prechodu od obecného ke specifickému. Premisy musi byt jednoznaéné
takové, aby zavéry z nich vyvozené mohly byt oznaceny za spravné. (2) Je tedy ziejmé, Ze mezi
zaveéry a premisami existuje velmi uzka vazba. Aby vysledky dedukce byly korektni, musi byt tedy
premisy realné a pravdivé. (2) Z praktického hlediska ma smysl hovofit také o pfistupu induktivné
deduktivnim (2), tedy o prolinani obou metod pii vyzkumu. Indukce je vyuzita v okamziku, kdy se
ptame ,,Pro€ je to tak?“. Odpovédi na tuto otdzku ndm davaji urcitd vysvétleni - hypotézy. Tyto
hypotézy maji smysl, jestlize vysvétluji udalost, podminku nebo fakt, ktery vyvolal ptivodni otazku.
Na zdklad¢ dedukce pak v podstaté testujeme, zda hypotéza zpiisobile vysvétluje danou skutecnost.
V mnoha ptipadech se ovSem ve védeckém procesu naslednou dedukci netestuje piimo ptivodni fakt,
ale mohou nas naopak zajimat skutecnosti jiné, které lépe vystihuji hypotézu, ptipadné se 1€pe overi
(2) nebo jsou pro danou problematiku podstatné;si.

Analyza - Syntéza

Analyza: Je procesem dekompozice strukturovaného objektu na jednotlivé komponenty, které
jsou pak podrobeny hlubsimu, cilenému zkoumadni. Jde o cilenou dekompozici strukturovaného
objektu na prvky a vazby mezi nimi. (21)

Syntéza: Vytvareni strukturované¢ho objektu z jednotlivych prvkl a vazeb mezi nimi. (21)
Myslenkova analyza a syntéza tvofi navzajem se podminujici celek.

Abstrakce — Konkretizace

Abstrakce: Myslenkovy proces, v ramci néhoz se zruznych objektd vydé€luji pouze jeho
podstatné charakteristiky, ¢imz se ve védomi vytvaii objekt obsahujici jen spolecné charakteristiky.
Tento objekt pak predstavuje urcitou celou skupinu objektt, ¢imz obvykle vznikd novy pojem -
nazev abstrahovaného objektu. Abstrakei je tedy mozno charakterizovat také jako vytvaieni novych
pojmu. (21)



Konkretizace: Proces vyhledavani konkrétniho prvku z ur€ité tfidy objekti. (21)

Metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu budou odvozené z jejich metodologie.
Metody ziskavani kvalitativnich dat se vyuzivaji s cilem ziskani informaci o smyslu a vyznamu (ne
cetnosti) konkrétnich lidskych projevil. (30, str.47) Kvalitativni vyzkum se orientuje na pochopeni
smyslu jednajicich socialnich subjektd, jeho tikolem je ziskdvat nezname skute¢nosti o socidlnich
jevech. Kvalitativni vyzkum odhaluje u sociélnich jevi:

O existenci téchto jevl a jejich strukturu
o jejich vlastnosti a funkce
o faktory, které socialni jevy ovliviiuji nebo s nimi jinak souviseji

Cilem kvalitativniho vyzkumu neni zméfeni parametrti stanovenych ukazateld, ale vytvafeni
adekvatniho popisu nebo logické konstrukce celku socidlniho jevu. Ve vyzkumné praxi je nekdy
tézké stanovit jednoznacnou hranici mezi kvalitativnimi a kvantitativnimi metodami. Jednou
z hlavnich pfi¢in je skute¢nost, ze zakladni vyzkumné metody, za které se povazuje rozhovor
a pozorovani, jsou rozvijeny v ramci kvalitativni i kvantitativni metodologie. (30)

V kvantitativnim vyzkumu se nesleduje, zda zkoumany jev existuje, co obsahuje, jaka je jeho
struktura, jaké ma vlastnosti a jaké jsou faktory, které¢ s nim souviseji nebo jej podminuji a jakymi
proménnymi prochazi. Kvantitativni vyzkum je zaméfen na nasledujici charakteristiky jevi:

o rozsah vyskytu, zastoupeni ( cetnost nebo okruh socidlnich subjektli, u kterych se
vyskytuje, nebo oblast, v niz se nachézi)

a frekvenci (projev slozek socidlniho jevu v ¢ase, napt. opakovani jeho vyskytu)

O intenzitu (mohutnost nebo silu jednotlivych slozek socialniho jevu, napf.miru
spokojenosti, silu zajmu atd.)

Metody poulité v disertacni prdaci

V empirickém vyzkumu (kap. 5), ktery je soucasti feseni cilt disertacni prace byly pouzity
dva dotazniky, prvni byl vytvofen za ucelem identifikovani kli¢ovych faktort zajisténi spokojenosti
zékaznika v Geskych podnicich, pracovné byl nazvéan ,,dotaznik TCS“ (dotaznik Uplné spokojenosti
zakaznika). Druhy dotaznik — OCI (Organizational Character Index) vychazi z teoretického konceptu
W. Bridgese: ,,Typologie organiza¢niho charakteru®. Je to nastroj pro identifikaci charakteru podniku
(definovano v podkapitole 4.2.1), ktery umoziuje rozpoznat urcitd specifika podniku, kterd nam
umozni pochopit, pro¢ podnik reaguje a jedna urcitym zptisobem. Ve vyzkumu byl pouzit dotaznik
prelozeny z anglického originalu knihy Williama Bridgese ,, The Character of Organizations™ (1).

4 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY
Kapitola se zabyva rozborem pricin zdjmu o problematiku spokojenosti zdkaznika

a prezentuje ruzné urovné zdjmu o tuto problematiku, makroekonomickou a mikroekonomickou.
V dalsi casti je pozornost vénovana vymezeni pojmu spokojenosti zdkaznika, jsou v ni rozebrdny
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aktualni otazky tykajici se problematiky spokojenosti zdkaznikii, které jsou probirdny v poslednich
vyzkumech a mezi odbornou verejnosti. Pozornost je vénovdana také specifikum uplatnéni pristupu
spokojenosti zakaznika na prumyslovych trzich. Kapitola se zabyvda vyvojem marketingové koncepce
podniku z pohledu specifik jednotlivych vyvojovych pristupti k trhu. V prehledu ndzori na roli
marketingu v podniku naznacuje také duvody zdjmu o marketingovou koncepci podniku a prekdzky
v jejim uplatnovani. Soucasti kapitoly jsou také poznatky z vyzkumu, jehoZ cilem bylo zjistit tiroven
marketingu v Ceské republice. Také se zaméFuje na vymezeni chdpdni marketingového Fizeni
podniku v souvislosti s marketingovou koncepci TCS. Ddle je v kapitole rozpracovdana problematika
podnikové kultury, kterd se v literature stdle castéji objevuje jako vhodny rdmec pro implementovani
marketingovych koncepci.

4.1 Spokojenost zakaznika na makroekonomické arovni

Spokojenost zakaznika na makroekonomické trovni se systematicky sleduje vtadé zemi.
Pozornost, kterd je t¢mto méfenim vénovana, mé piinést cenné informace o stavu spokojenosti
zakaznikd s vyrobky a sluZbami na urcitém zkoumaném tGzemi (statu, zemé, regionu atd.) a méla by
poskytnout jako jeden z klicovych ukazatelli podklady pro srovnéani jednotlivych zemi, stati, regioni
a vytvofit tak nastroj pro prognézu vyvoje vybranych ekonomickych ukazateli.

Model ACST

Model ACSI zahrnuje pfi¢inné vztahy od zdkaznického ocekavani pfes vnimanou kvalitu
a ocekavanou hodnotu k uspokojeni zdkaznika, a tim nasledné¢ smeétuji k vysledkim v podobé
zakaznické loajality (méfeno cenovou toleranci, ,,navratnosti zakaznikli) ptes zakaznické stiznosti.
Model ACSI je povazovan za velmi silny ekonometricky model.

Model ECST

Model ECSI tzce navazuje na model American Customer Satisfaction Index (ACSI). Model
ECSI byl vytvofen az v poslednich letech za ucelem ziskani uzite¢nych informaci o zakaznickém
chovani, které se vyuzivaji k méteni evropské ekonomiky. European Customer Satisfaction Index
(ECSI) poskytuje makroekonomické ukazatele a statistické vysledky o zakaznikem vnimaném
uspokojeni a jeho méfeni kvality zboZi a sluzeb ve vybranych primyslovych odvétvich.

4.2 Spokojenost zakaznika na mikroekonomické arovni

Spokojenost zakaznikil je v posledni dobé ve stfedu z4ymu hlavné v souvislosti s hledanim
kritérii hodnoceni podnikové ¢innosti. Trend sméfuje od dominance finanénich ukazatelt, jejichz
vypovidaci schopnost zobrazuje zejména minuly stav, k rozsifovani téchto finan¢nich kritérii o dalsi
hlavné nefinan¢ni kritéria. Nasledujici modely svéd¢i o tom, Ze pravé oblast zakaznikt, jejich
spokojenost a loajalita jsou zafazovany do systému hodnoceni podnikové ¢innosti.
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Ndrodni cena Malcoma Baldrige za kvalitu (17)

Model uspésnosti Evropské nadace managementu jakosti (EFQM) (20)
Model podnikatelské vyjimecnosti (Business Excellence Model) (18)
Model Balanced Scorecard (BCS model) (19)

3D ManaZersky model prof. Kopelmana (in 17)

Retézec zavislosti mezi sluzbami a ziskem (13)

4.3 Vymezeni pojmu spokojenost zakaznika

Zakladnim principem TCS je orientace na zdkaznika a uspokojeni jeho potieb. Co si pod tim
muzeme predstavit z hlediska podniku? Produkce vyrobkt a sluzeb poskytovanych podnikem by
meéla byt vytvafena na zaklad¢é poznani potieb svych zakaznikii (mysli se tim nejenom soucasnych
potteb, ale i potieb skrytych, budoucich). VSechny aktivity podniku by mély byt fizené z perspektivy
vytvafeni vyssi hodnoty pro zékaznika. V souvislosti s ¢eskymi technickymi normami , které jsou
harmonizovany s Evropskou unii, je hodnota pro zdkaznika charakterizovana jako ,,vztah mezi
uspokojenim potieby a zdroji pouzitymi pro dosaZzeni tohoto uspokojeni. (41, str.11) Proces
uspokojeni potieb se projevuje v podobé pocitu uzitku a miry uspokojeni potieby u daného
zakaznika. Zdroje predstavuji vSechny hmotné a nehmotné statky potifebné k uspokojeni potieb. Pro
dalsi ucely disertacni prace je vhodné také rozliSovat zakazniky na zdkazniky vnitini a zédkazniky
vnej§i. ,,Vnitini zédkaznici® jsou vSechny subjekty ¢i subsystémy uvniti podniku, kterym ostatni
subjekty ¢i subsystémy téhoz podniku poskytuji své vyrobky (suroviny, polotovary apod.) ¢i sluzby.
., Vnéjsi zakaznici® jsou vSichni externi uzivatelé vyrobki ¢i sluzeb daného podniku. (22)

Spokojenost zékaznika zévisi na jeho pocitech — potéSeni nebo zklaméani — vyplyvajicich
z porovnani zédkaznikem o¢ekavané hodnoty se zdkaznikem vnimanou hodnotou. (22) Pokud vznika
rozdil mezi o¢ekdvanou a vnimanou hodnotou, tak dochédzi k nespokojenosti zdkaznika. Jestlize
hodnota vnimana zakaznikem je mensi, neZ hodnota ofekavana zdkaznikem, tak bude zakaznik
nespokojeny. Naopak, kdyz bude zdkaznikem vnimana hodnota vyssi, neZ jim ocekdvana hodnota
bude zakaznik spokojeny. Uplné spokojeny zékaznik obvykle nema zdjem zaménit podnikem
poskytovany vyrobek ¢i sluzbu za dokonalejsi vyrobek ¢i sluzbu od jiného podniku. Pocit potéseni
vytvaii u zédkaznika emocionalni vztah k danému vyrobku ¢i sluzbé a také k danému podniku. Toto
chapani vychazi s teorie C/D paradigmatu.

Paradigma souhlasu/nesouhlasu (angl. confirmation/disconfirmation, C/D paradigm) je nejvice
roz§itfenym pojetim pii vysvétlovani spokojenosti, jenz vyjadiuje velikost a smér vnimaného
nesouhlasu determinujiciho spokojenost/nespokojenost. Woodruff (1996) proto pouziva nazev

' Jde o ekvivalent evropské normy EN 1325 Value Management, Value Analysis, Functional Analysis Vocabulary — Part
1: Value Analysis and Functional Analysis, nazvany CSN EN 1325 — 1 (01 0120) Slovnik hodnotového managementu,
hodnotové analyzy a funkéni analyzy — Cast 1: Hodnotova analyza a funkéni analyza (platny od biezna 1997), esky
ekvivalent evropské normy EN 12973:2000 Value Management, nazvany CSN EN 12973 (01 0121) Hodnotovy

management (platna od tijna 2000).
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»expentancy-disconfirmation model” (ofekavani-nesoulad), ve kterém je srovnavan nesoulad
o¢ekavani na zaklad¢ nastavenych porovnavacich standardii s vnimanym vysledkem. (43)

Mnoho podniku usiluje o vysoké uspokojeni zdkaznika s tim cilem, aby ziskaly pravé jeho
loajalitu k vyrobktim, sluzbam i samotnému podniku.

4.3.1 Spokojenost zakaznika — spoleCny cil marketingovych a TQM koncepci

Koncept maximalni kvality (TQ) rozsifuje vice nez marketing — zdkaznikem vnimanou
kvalitu a zdkaznickou spokojenost. Akceptovanim trendu zvySujici se konkurence je nutné zmeénit
smér pozornosti z konceptd zaloZenych na excelenci vyrobkové kvality ke konceptim zaloZenym na
TQM, které rozsitfuji vymezeni spokojenosti zdkaznika a jeho loajality. V ramci téchto koncepti jsou
na dobré urovni definované podnikatelské procesy tykajici se lidi, materialii, vybaveni metod
a prostfedi atd., které jsou pouzivany k dosazeni kontinudlnich zlepSeni produktii a sluzeb. Stejné
jako marketingové koncepty i TQM slibuje vynikajici vysledky prostfednictvim externiho zaméfeni
na spokojenost zdkaznikt a interniho zaméfeni na operaciondlni excelenci.

Koncept TQM, ktery byl vytvofen na zaklad¢ vysledkii vyzkumu vykonnych manazerd,
zahrnuje 4 zékladni pilite, kterymi jsou: vramci organizace rozSifené poslani, kontinudlni
zlepSovani, zdkaznikem vnimana kvalita a spokojenost zakaznika. (26)

4.3.2 Aktudlni otizky tykajici se problematiky: Uplné spokojenosti zikaznika

Marketingova koncepce podniku z pohledu tplné (totalni) spokojenosti zdkaznika zahrnuje
nekolik zdkladnich otazek, které jsou zivé diskutovany soucasnymi odborniky zabyvajicimi se
marketingem:

O trzné orientovany je vice, nez byt zakaznikem rizeny
a je spokojenost a loajalita zakaznika zarukou jeho hodnoty pro podnik?

o tvorba a poskytovani vét§i hodnoty pro ziakazniky versus ziskovost podniku

4.3.3 Specifika spokojenosti zdkaznika na primyslovém trhu

Primyslovy trh (angl. business to business market, ddle B2B) ma sva specifickd pravidla.
Pravé na tomto trhu je nejvétsi problém simplementovanim marketingové koncepce podniku,
protoze ve vétSin¢ piipadii nejsou pii implementovani zohlednény jeho zvlastnosti. Marketingové
koncepce podniku hledaji sviij novy obsah, aby se vice pfiblizily redlné praxi. Zakladni otazka zni,
jakou marketingovou orientaci by mély mit podniky na pramyslovych trzich? Z vysledka diskusi
vyplynula jednoducha odpovéd’. Vhodna marketingova koncepce podniku je: Co si zdkaznik mysli,
7e by mélo byt udélano.

Koncepce spokojenosti zakaznika, kde spokojenost zdkaznika chapeme jako vysledek
komplexu psychického porovnavaciho procesu, ktery srovnavd ocekavani s vysledky, byla Siroce
rozpracovana vzhledem k spotfebnimu zbozi a sluzbam, ale vibec nevénovala pozornost
primyslovym trhiim.

Kli¢ k uspéchu podniku na primyslovém trhu je determinovan potiebami a ocekavanimi

zékaznikli a jejich uspokojovanim efektivnéji nez konkurence, kdyz se podnik zaméii na
dlouhodobou perspektivu spokojenosti zakaznika.
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4.4 Marketingova koncepce podniku

,»Marketingova koncepce podniku“, jak je obecné¢ pfijiméano, ,zastava ndzor, ze kli¢
k dosahovani cilti podniku spociva ve schopnosti byt efektivnéj$i nez konkurence v ur€ovani potieb
a prani cilovych trhi a v jejich uspokojovani.“ (23, str.32)

4.4.1 Vymezeni marketingové koncepce podniku

Marketingova koncepce je podnikatelskou filozofii, ptistupem k trhu, ktery je zalozen na
nasledujicich pilifich : (23, str.32)

a cilovém trhu
o zéakaznickych potifebach
o integrovaném marketingu

o velikosti zisku

4.4.2 Uloha marketingu v podniku

Uloha marketingu v podnikové praxi ma také sviij vyvoj. Otazkou je, kolik podniki ve
skute¢nosti uplatiiuje marketingovou koncepci. VétSina podnikit neni ochotna akceptovat
marketingovou koncepci, pokud k tomu neni okolnostmi donucena.

4.4.3 Bariéry uplatiiovani marketingové koncepce v podniku

Nartstajici po€et vyzkumil naznaCuje, Ze marketingovi praktici se potykaji v podnicich
s mnozstvim problémt, které piindSi prosazovani marketingové koncepce. Tyto problémy, jak se
uvadi v literatute (8, 6, 11, 7), maji dopad na prohlubovani vzdalenosti mezi teoretickym vymezenim
marketingové koncepce a jejim praktickym pouzitim. Na zakladé toho se pozornost mnoha autorti
obrétila k hledani pfic¢in tohoto jevu.

Shrnuti : V soucasnosti se doporucuje posunout hlavni pozornost v hledani bariér
prekazejicich implementaci marketingové koncepce z oblasti systému, procedur a procesii do oblasti
,lidskych zdrojii podniku®. Prekondvani téchto bariér je mozZné za predpokladu, Ze se hlavni
myslenky, poslani a chdapdni marketingové koncepce prenesou do , srdce* a ,,mysli* vSech clenii
podniku. Manazeri by méli vice pozornosti vénovat rizeni podnikové kultury, kterd je vhodnym
ndstrojem pro spojeni obou proudii, jak systémii, tak lidi.

4.4.4 Marketingovd koncepce a jeji implementace : specifika Ceské republiky

Ptipravovany vstup nasi republiky do Evropské unie piinasi tlak na podniky, které budou
chtit obstat v konkurenénim boji.V transformujicich se ekonomikach se marketing stal jednim
z nejvice se rozvijejicich manazerskych néstroji v podnikéni. Zvysujici se tlak konkurenc¢niho boje
vyviji tlak na podniky, které budou nuceny znat a vyuzivat nejmodern&jsi marketingové koncepce
a strategie. Neexistuje mnoho vyzkumu, které by se touto problematikou zabyvaly. VétSinou jsou to
vyzkumy nebo studie zahrani¢nich autorti, které se problematice marketingu v ¢eskych firmach
vénuji. Jak uvadi Ronald Savitt ve své studii (33): Ekonomicka transformace v Ceské republice
oteviela pro nové vzniklé soukromé firmy i privatizované statni podniky cesty, které vyzaduji
adaptaci modernich manaZerskych praktik, zvlastd v oblasti marketingu. Uroveil znalosti ¢eskych
manazerl v téchto oblastech prosla vyraznymi zménami, ale jsou tady urcité rozpory, které prameni
z odli$né filozofie vzdélavani v socialistické etap€. Je tady hodné faktord, jenz maji vliv na rozvoj
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trzni orientace a marketingu v podnicich. AvSak neexistuji poznatky, které by to blize specifikovaly
a urCily pofadi jejich vyznamnosti. Savitt (33) se pokusil zjistit, jak ¢eSti manazefi chapou trzni
orientaci — marketingovou koncepci.

Vysledky vyzkumu potvrdily, Zze s marketingovym pfistupem k trhu maji manazefi spojeny
hlavné sbér marketingovych informaci a rychlou odezvu na zékaznické potieby a ocekdvani. Pii
dalsich zkoumanich, ktera zjistovala hodnoceni dilezitosti riznych marketingovych cilii a objektu,
se jako statisticky vyznamné objevily dva cile: udrZeni si zdkaznika a fizeni podniku prostiednictvim
spokojenosti zakaznika.

4.5 Marketingové Fizeni podniku

Definice marketingového fizeni, ktera byla schvalena Americkou marketingovou asociaci v roce
1985 uvadi: (22, str.28) ,,Marketingové fizeni je procesem planovani a implementace marketingové
koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smény, které
uspokojuji cile jednotlivee a organizaci.*

4.5.1 Marketingové iizeni podniku a marketingovda koncepce podniku zaloZend na
principech TCS

Kdyz vyjdeme z pohledu vySe uvedeného vymezeni marketingové koncepce podniku, tak
muzeme déle uvazovat a doplnit, Ze marketingové Fizeni podniku zaloZené na principech aplné
spokojenosti zakaznika (TCS) je procesem planovani a implementovani této marketingové
koncepce prostrednictvim ceny, distribuce a propagace myslenek, produktu a sluzeb
odrazejicich o¢ekavané i latentni potireby a pozadavky zakazniku na cilovych trzich lépe nez
konkurence, tento proces zajisti spokojenost a naslednou loajalitu nasich zakazniki a splnéni
cila podniku.

Implementace marketingové koncepce TCS je moznd vramci respektovani aspektl
marketingového fizeni podniku. Pti implementaci TCS musime brat na zfetel komplexnost (obr. 1)

Obr. 1: Cyklus uspokojovdani zdkaznika (The portfolio of business and marketing audits,
Cambridge Publication 1999)

Pochopeni pozadavku

Rozhodnuti o
strategickvch investicich

Kontrola vysledki

Vytvoieni vhodné
organizacéni strukturv

Zajisténi spravného
vvkonu éinnosti
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V prvni fadé bychom si méli uvédomit, ze nelze jenom pfemyslet o uspokojeni potieb
a oCekavani zakaznika, ale je nutné tyto uvahy zahrnout do strategickych cili podniku. Podnik by
meél vsouladu scily vytvofit programy pro identifikaci a specifikaci potieb svych zakazniki.
V prumyslovych podnicich miize jit naptiklad o analyzu stiznosti a navrhid, prizkumy spokojenosti
zékaznikl, sledovani pfi€in ztracenych obchodid, apod. Zjistovani by mélo sledovat nejenom
kratkodobou perspektivu soucasnych potieb, ale i dlouhodobou perspektivu budoucich potieb.
Proces uplné spokojenosti zdkaznika vyzaduje strategické investice, které musi byt podpotené
i zménou organizaéni struktury, jez zajisti spravny vykon ¢innosti smétujicich ke spokojenosti
zékaznika.

4.5.2 Predpoklady zavdadéni marketingové koncepce TCS v podniku

Zakladnim vychodiskem zavadéni marketingové koncepce zalozené na principech TCS je
uvédomeéni si vlastni pozice na zakaznické Skale, které by mélo byt podkladem pro stanoveni cilti
a strategie k jejich dosazeni. Viz obr.2.

Tato $kala poukazuje na riznorodost zakaznického zaméfeni, kde odlisnd pozice na Skale
predstavuje rizné typy vztahl se zakazniky. Cilem koncepce je sméfovat Usili podniku tak, aby
dosahl na konec $kaly.

Obr.&.2: Skdla zikaznickych vztahii (32, str. 5)

Zakaznické zaméteni Zakaznické vztahy

Nizké Anonymni kupujici Jak se starame o
své zékazniky?

Klicovy segment .
yseg Co se domnivaji

<4—] nasi zékaznici o tom,

jak S nimi
zachazime?
Stredni Rukojmi (angl.Hostages)
Co ¢ini to, ze se
citi byt jednim
Loajalni nasledovatelé z nasich zakazniki?

v (angl. Loyal followers)

Vysoké Partneti
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4.5.3 Zména organizacni struktury podniku v souvislosti se zavadénim marketingové
koncepce zaloZené na principech TCS

Zména organizacni struktury podniku souvisejici se zménou role a postaveni marketingu
v podniku je dalsim kliCovym momentem pii zavaddéni marketingové koncepce zaloZené na
principech TCS v podniku. Zmény v organiza¢ni stavbé podniku se vztahuji k zdkladlim, na kterych
je podnik vybudovan. Cespedes (in 16, str.467) uvadi tfi hlavni zdklady podniku: produktové
skupiny, geografické regiony a zdkaznické skupiny. Ve vét§iné podnikl existuji vSechny tfi
elementy, ale diiraz je v soucasnosti kladen pievazné na produktové skupiny. Pro implementaci
zékaznického zaméfeni se doporucuje zmeénit tuto véhu smérem k strukturovani podniku dle
zakaznickych skupin. Tento trend smérem k zdkaznicky orientované organizac¢ni struktufe je
podminén snahou podniki byt blize k problémim svych zdkaznikd.

4.6 Marketingova podnikova kultura

KdyZ se podnik rozhodne implementovat marketingovou koncepci TCS, tak to souvisi se
strategickymi zménami. Jak bylo vySe naznaceno, neobejde se to beze zmény i v systémech
a struktutfe podniku. Pozornost je potiebné také vénovat oblasti podnikové kultury, ktera ovliviiuje
nejenom tvorbu strategie, ale zejména jeji implementaci. ,.Spatna“ podnikova kultura negativné
ovliviiuje realizaci 1 velmi dobré strategie. (5) Tento vztah je oboustranny, zvolena strategie
ovliviiuje naopak podnikovou kulturu.

V marketingové literatufe (3, 9, 14, 24, 39, 42) se v poslednich letech stale Castéji vyskytuje
pojem marketingové orientovanad podnikova kultura, ktery vychazi z teoretickych vychodisek
organiza¢niho chovani, kulturnich ptedpokladti a marketingovych principi. Zékladnim vychodiskem

marketingové orientované podnikové kultury je mysSlenka, ktera se pokousi spojit 2 perspektivy:
perspektivu chovani podniku a perspektivu podnikové kultury.

Marketingové (trzn€) orientovana podnikova kultura z hlediska obsahu zahrnuje 4 kompo-
nenty:

1) Siroce sdilené zakladni hodnoty podporujici trzni orientaci
2) normy pro provadéni trzni orientace

3) znatelné artefakty trzni orientace

4) trzn¢ orientované chovani

Snahy sméfuji k usili vyvinout $ir§i kulturni perspektivu trzni orientace, ktera by usnadnila
implementaci marketingovych koncepci.
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Obr. 4 : Komponenty kultury (8, str.356, piivodni zdroj: Schein, E.H.)

Symboly (artefakty a vytvory)
Technologie

Dovednosti

Viditelné a slySitelné vzory chovani

Hodnoty
Testovatelné ve fyzickém prostiedi

Testovatelné jenom socidlnim
konsensem

Zakladni predpoklady

Vztahy k prostiedi

Prirozenost reality, ¢as a prostor
Ptirozenost lidské aktivity
Prirozenost lidskych vztaht

Sdilené minéni je jedno z vychodisek definice podnikové kultury, které naznacuje jeji silu.
Cim vice ¢lenli organizace sdili jednotlivé urovné kultury, tim je kultura siln€jsi a muze lépe
ovliviiovat déni v podniku.

4.6.1 Uloha podnikové kultury v podniku

Podnikova kultura ma velmi té€sny vztah k fidicim procesim v podniku. Svym vlivem na
rozhodovéni a jednani spolupracovnikl usnadiiuje pribéh a realizaci téchto procest, které ve svych
duasledcich vedou k vyssi vykonnosti podniku a celkové ekonomické prosperité. (40, str. 25)

Novy (29, str.24-25) zdlraziuje, Ze kultura znamena piedevsim specifické zptsoby interakce
a komunikace mezi lidmi. (Zasady, pravidla a normy ovliviiujici a upravujici jejich vzajemné souziti
v ur¢itém spolecenstvi.) I takovy socidlni ttvar, jakym je podnik, hospodaiska organizace nebo statni
instituce, ma svou specifickou, originalni a neopakovatelnou kulturu. Ta se projevuje ve specifickych
formach vnitini komunikace, realizace jednotlivych personélnich ¢innosti, zptisobech rozhodovani
manazert a celkovém socidlnim klimatu, ale pfedevsim ve spoleéném a piiblizné shodném nahledu
zaméstnancl na vnitropodnikové skutec¢nosti, v jejich obdobné interpretaci a hodnoceni, stejné jako
ve spole¢ném sdileni vize podniku v del$im ¢asovém horizontu a strategii jejiho dosazeni.

Uchopeni obsahu podnikové kultury se jevi jako velice slozitd zélezitost, protoze kazdy
podnik je svou podstatou jedine¢ny. V soucasnosti neexistuje jkednozna¢ny diagnosticky nastroj,
ktery by umozioval jednozna¢né¢ zatradit podnik, organizaci do n¢jakého vymezeného typu. Existuje
cela tada typologii podnikové kultury, které se o to snazi. Pfehledné jsou zpracovany v habilitacni
préaci s nazvem ,,Organizacni kultura® (25), kde je specidlni pozornost vénovana pravé typologiim
podnikové kultury a moznostem jejich praktického vyuziti.

18



4.6.2 Vymezeni teoretického konceptu ,, Typologie organizacniho charakteru“Ww. Bridgese (1)

Charakter podniku

Charakter podniku svéd¢i o jeho individualni osobitosti. Na jeho vytvareni se podili vice
Cinitelt. Z velké ¢asti méa na charakter podniku vliv jeho zakladatel. Nékdy v podniku dominuje
jedna nebo dvé funkce, které urcuji charakter celého podniku.Velmi silny vliv na charakter podniku
ma typ podnikani.Také skupiny zaméstnanci a jejich profese pfispivaji k charakteru podniku,
vyrazny vliv ma napiiklad management. DalSim ¢initelem ovliviiujicim charakter podniku je jeho
zivotni cyklus a historie. Mohli bychom fict, Ze kolik existuje podnikt, tolik existuje riznych
charakterti. Empiricky nastroj (metoda OCI) vytvoieny W. Bridgesem poskytuje urcitou kategorizaci
téchto raznych charakterd do 16 zdkladnich typt, na jejichz zdkladé¢ mizeme rozpoznat a popsat
charakter podniku.

Vyhody pouZziti tohoto nastroje v empirickém vyzkumu jsou prredevsim v tom, Ze:

O tento nastroj nam umoziuje rozpoznat urCitd specifika podniku, kterda ndm dovoli
pochopit, pro¢ reaguje a jedna urcitym zptisobem;

0 muzeme piedvidat jeho reakce viici okoli, trhu, dal§im subjektim apod.;

0 umoznuje hledani dalSich moznosti pro rozvoj podniku v urcitych bodech jeho Zivotniho
cyklu;

a odhaluje zdroje odporu vici zmeéng;

4.6.3 Identifikace charakteru podniku

William Bridges (1) vychazi pti identifikaci charakteru podniku z analogie mezi jednotlivcem
a podnikem, na tomto zakladé ptedpoklada, Ze podnik ma piesné popsatelny charakter. Tato analogie
nam umoznuje pochopit a diskutovat o takovych vécech, tykajicich se podnikl, které zjiného
hlediska ziistavaji zahalené a t€Zko srozumitelné. Umoziuje nam pochopit, pro¢ podniky konaji
uréitym zplisobem a vyuzit tyto poznatky pro urcité predvidani. Bridgesova typologie vychazi ze ¢tyt
dvojic protikladnych dimenzi:

o extroverze — introverze (angl. Extraversion-introversion)
o smyslové vnimani — intuitivni vnimani (angl. Sensing-intuiting)
o mysleni — citéni (angl. Thinking-feeling)

O usuzovani — vnimani (angl. Judging-perceiving)

4.6.4 Typy charakteru podnikii

Vyse naznacené protikladné dvojice 4 dimenzi jsou zakladem pro vytvareni kombinaci , které
umoznuji identifikovat, jaky charakter ma zkoumany podnik. Touto kombinaci vznikne 16
zékladnich typt: Typy charakteru podniku podle W. Bridgese (stejn¢ jako u MBTT ) (1), které jsou
oznaéené2 zacateCnimi pismeny jednotlivych parG dimenzi. (poz. Pouzivd se jejich anglicky
vyznam)

2 . . f s . R Y « ; fexor L.
E-extroverze, I-introverze, S-smyslové vnimani, N-intuitivni vnimani, T-mysleni, F-citéni, J- usuzovani,
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5 YYZKUM SPEOCIFICKYCI'{ ASPEKTU SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA V
CESKYCH PRUMYSLOVYCH PODNICICH VE VZTAHU K CHARAKTERU
PODNIKU

Obsahem kapitoly je popis vyzkumu, kterého cilem bylo identifikovat klicové faktory zajisteni
spokojenosti zdkaznika v ceskych podnicich ve vztahu kjejich charakteru. Soucdsti kapitoly jsou
teoreticka a metodicka vychodiska, projekt vyzkumu a jeho provedeni. Posledni cdsti jsou vyzkumné
vysledky a vyzkumné zdavery.

5.1 Projekt vyzkumu

Jak bylo v ptedeslych kapitoldch naznafené problematika uplatiiovani marketingové
koncepce v podnicich mé dvé stranky. Prvni se tyka obsahu marketingové koncepce a druha stranka
se tyka implementace marketingové koncepce v ramci fizeni podniku. Obé dvé tyto stranky
vzajemné souvisi. Pokud nebude marketingova koncepce po obsahové strance nabizet manazerim
podnikli adekvatni ndstroje, které skute¢né odrazi potieby podnikové praxe v zavislosti na dynamice
prostiedi, tak bude dochazet i k riistu bariér jeji implementace.

V Fizeni Geskych podniki, jak potvrzuji nase zkuSenosti’ a také vysledky vyzkumil na toto
téma, Ze neni dostatecné uplatiiovana orientace na trh, na zdkaznika. Je to také dusledek piedchoziho
vyvoje vnasi zemi, kdy byl systém vzdelavani postaven na odlisnych filozofickych pftistupech.
Urovei znalosti &eskych manazert prosla po revoluci vyraznymi zménami, ale uréité rozpory tady
neustale zistavaji.

5.1.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo ziskat poznatky o vztahu mezi charakterem podniki a spokojenosti
zakaznika. Spokojenost zakaznikli byla zjistovana na urovni podniku z pohledu jejiho vnimani
manazery. Charakter podniku mél vytvofit rdmec pro pochopeni chovani podnikii ve vztahu
k spokojenosti zakazniki.

5.1.2 Pouité metody

Ve vyzkumu byly pouzity dva dotazniky. Prvni byl vytvofen s cilem identifikovat faktory,
které nasycuji obsah pojmu ,,spokojenost zdkaznika“. Jeho pracovni nazev byl dotaznik ,, TCS*.
Druhy pouzity dotaznik je pfeloZeny z originalu, ktery vytvofil William Bridges pro identifikovani
organiza¢niho charakteru. (1)

Dotaznik TCS

Dotaznik obsahoval devét otevienych otdzek. Respondenty byli manazefi vrcholového
a sttedniho managementu, ktefi jsou hlavnimi nositeli a pfenosci strategickych myslenek v podniku.
Jejich vniméani a pozndni se promitd do cili podniku. Pfi vypliiovani dotaznikli byl kladen dtraz na
to, aby vychazeli ze skute¢ného stavu, ze zkusenosti podniku, ne ze svych piedstav idealniho stavu.
MEli popsat véci, jak je oni v podniku vnimaji.

P-vnimani
3 Zkusenosti prevazng z vedeni diplomovych praci v konkrétnich podnicich a z diskusi s manazery studia MBA.
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Vychodiskem pro formulaci otazek byla teoretickd vychodiska uvedend v kapitolach 2 a 3
diserta¢ni prace se zaméfenim na vyznam spokojenosti zakaznika pro podnik a na faktory zajistujici
spokojenost zakaznika z rovné podniku.

Cilem otevienych otazek bylo zjistit obsah a mirti ndzorového souladu manazerti na danou
problematiku, a to jak v rovin€ obecné, tak v roviné jednotlivych podnikd.

Dotaznik OCI

Tento dotaznik byl ve vyzkumu pouzity za ucelem uchopeni zkoumané reality podnikli
z hlediska jejich chovani. Tento nastroj umoziuje pochopit, pro¢ podniky konaji uréitym zptisobem
a vyuzit tyto poznatky pro uréité predvidani. Cilem bylo ovéfit tento nastroj v ¢eskych podnicich
a vyuzit ho k charakterizovani a vysvétleni chovani podnikii ve vztahu k marketingové koncepci,
hlavné z pohledu jeji implementace.

Teoretickda vychodiska dotazniku OCI: Dotaznik OCI (angl.: Organisational Charakter
Index, Cesk.: Index charakteru podniku) vychdzi z pojeti Junga psychologickych typu. Carl Gustav
Jung vytvoril dimenziondlni pojeti lidské osobnosti a situoval jeji charakteristiky do souradnic
urcitého prostoru, podle miry pritomnosti, ¢i intenzity pusobeni urcitych Ccinitelii. Do podoby
empirického nastroji toto pojeti rozpracovaly Mayersova a Briggsovd, ktery je znamy pod ndzvem
MBTI (Indikdtor osobnostnich typii Mayersové a Briggsové). Vyhodou této typologie a uzndvanou
prednosti tohoto ndstroje je, Ze to, co zjistuje, nijak nehodnoti. Vysledek je predevsim popisny, ale
nabizi vysveétleni, proc¢ nékteré vztahy nefunguji a proc nékteri lidé spolu nevychdzeji. Také poskytuje
ndstroj pro to, jak tyto nepriznivé jevy popsat, vysvétlit, pochopit a na zdakladeé toho i napravit.

Dotaznik se skladal z 36 vyroki. Kazdy vyrok mél dvé varianty volby. Respondenti se museli
rozhodnout pro jednu z variant a nasledné ur€it silu vyskytu této varianty v podniku. Respondentim
bylo zdlraznovano (stejné, jak v dotazniku TCS), aby se drzeli redlného stavu, ne idealizované
predstavy o podniku.

5.1.3 Zkoumany soubor

Zkoumany soubor tvofily vyrobni podniky zrtiznych oblasti zpracovatelského primyslu.
Vzhledem k tomu, Ze vyzkum je zaméfen na chapani identifikovani typického obsahu spokojenosti
zakaznika na trovni podnikl, za respondenty byli zvoleni piedstavitelé vrcholového a stfedniho
managementu podniku. Jejich pocet byl odlisny podle velikosti podniku: v podnicich do 50
zaméstnancl vyplnili dotazniky 2 — 3 manazeti (ve vynime¢nych piipadech 1), v podnicich od 51 —
1000 zaméstnancti 4 — 8 manazert, v podnicich nad 1000 zaméstnanct 8 a vice manazert.

5.14 Zpiisob zpracovdni dat

Ziskana data byla zpracovana ndsledujicim zpiisobem. U dotazniku TCS byla provedena
kvalitativni analyza dat. Data byla rozdélena do jednotlivych kategorii a okodovana. Nasledné byl
postup u obou dotaznikll zpracovan obdobnym zpisobem, a to pomoci zékladnich deskriptivnich
charakteristik, korela¢ni a shlukové analyzy. Vysledky obou vyzkumnych technik pak byly
porovnany. Statistické zpracovani dat provedl PhDr. Toma§ Urbanek, Ph.D. z psychologického
tstavu AV CR.
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5.2 Vyzkumné vysledky

5.2.1 Vnimdni nékterych aspektii spokojenosti zdkaznika manaZery zkoumanych podnikii

Nasledujici vysledky vychazi z vyskytu jednotlivych kategorii vramci celého souboru
respondentt. Tyto kategorie naplfiuji obsah sledovanych aspekti TCS.

1. Faktory, které naplituji obsah pojmu ,, spokojenost zakaznika™

2. Kiritéria dalezitosti zékaznika pro podnik
3. Faktory zajist'ujici spokojenost zakaznika na urovni podniku
4. Faktory vérnosti zdkaznikl podniku
5. Faktory ztraty zakaznikt
6. Faktory vyjadiujici oCekavani zakaznikl v oblasti vyrobku a sluzeb
7. Ukazatele zplisobli méfeni kvality sluzeb
8. Divody nespokojenosti zdkaznika zplisobené zaméstnanci
5.2.2 Souvislosti mezi jednotlivpmi kategoriemi TCS

Dalsimi vysledky jsou zjisténé souvislosti mezi jednotlivymi kategoriemi TCS. V ramci
zkoumaného souboru se ukazalo né€kolik zajimavych souvislosti. Mezi které patii napiiklad zjisténi,
7Ze s pojmem ,,spokojenost zdkaznika™ jsou nejvice spjaty tyto kategorie: kvalita, v€asnost dodavek
a cena nabidky, které vytvaii vyznamny shluk odpovédi, u nichz byla nejvétsi shoda v ramci celého
souboru odpovédi. Ve vztahu ke kategoriim zjinych otdzek byla nejvétsi shoda odpovédi a byl
prokazan kladny korela¢ni vztah mezi spokojenym zakaznikem, ktery plati, a referencemi, které
podnik o zdkaznikovi podava. Tyto reference vyjadiovaly diivod toho, pro¢ zdkaznik ziistava
podniku vérny. Naopak zapornou korelaci byl vyjadien vztah mezi kvalitou a splnénim o¢ekavani
zékaznika, coz mize vyjadfovat, ze kvalita sama o sob& nestaci pro splnéni pozadavkl zakaznika.
Podrobné¢ jsou tyto souvislosti rozpracovany v podkapitole 5.2.2 diserta¢ni prace.

5.2.3 Zkoumani souvislosti mezi dotaznikem TCS a dotaznikem OCI

Tvilrce dotazniku OCI (W. Bridges) pouzil tento néstroj s cilem blize pochopit chovani
organizace (v nasem piipadé¢ podniku) vici okoli. V nasem zkoumani jsme se ho pokusili také
vyuzit pro hledani souvislosti s aspekty zkoumanymi v dotazniku TCS, které by identifikovaly
soucasny stav vnimani jeho jednotlivych faktori managementem podniku s jednotlivymi Skalami
dotazniku OCI. Domnivame se, Ze tato zjisténi by mohla poskytnout urcité pohledy pro vysvétleni
chovani podniki ve vztahu k implementaci marketingové koncepce TCS. Pomoci korela¢ni analyzy
byly prokézany urcité vzajemné souvislosti. Statisticky vyznamné korela¢ni koeficienty na hlading
0,01 a 0,05 ndm naznacuji vys$si nebo nizsi zavislosti, které Ize interpretovat nasledujicim zptisobem
dle jednotlivych skal dotazniku OCI.

Extroverze a introverze znamenaji zakladni typy zaméieni podniku - navenek, ¢i dovniti.

Cim je podnik extrovertnéjsi, tim vice:

o smeéfuje své usili na zajisténi vlastni konkurenceschopnosti, perspektivnosti nebo stability ve
snaze udrzet si své zakazniky;

o je zamé&feny na inovace, které vidi jako podstatné pro zajisténi spokojenosti zdkaznika;
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a

se snazi hledat zplisoby feSeni a je pro n¢j charakteristicka vstficnost k zakazniktim, aby si
udrzel jejich vérnost;

si uvédomuje, Ze nedostateény inovacni potencidl (nové vyrobky) se podili na ztraté
zakazniku;

pocita s tim, ze divody ztraty zdkaznikd jsou zptisobeny také nestabilitou prostfedi a trhu;

si uvédomuje, ze zdkaznik ocekava od poskytovanych sluzeb, ze budou odpovidat jeho
potiebam a pfanim;
vidi pfi€iny nespokojenosti zdkaznikd v nedodrzeni smluvnich podminek zaméstnanci,

vev s

Cim je podnik introvertnéjsi, tim vice:

a

a

povazuje tradici, historii, poptipad¢ znacku za diivod vérnosti zékaznikti podniku;
si uvédomuje, Ze se kvalita sluzeb v podniku nemé&fi;

vidi pfi€iny ztraty zdkaznikd v terminech dodavek a nedostate¢né kvalité poskytovanych
vyrobku a sluzeb;

nevi, co znamend zakaznik pro podnik nebo si mysli: ,,Ze by zdkaznik mél pro podnik
znamenat vSe, ale nékdy to neni pravda®™, ale také pro né zdkaznik znamend partnera
a dlouhodobou spolupraci;

Smyslové vnimani a intuitivni vnimani jsou dvé rozdilné cesty pristupu podniku k okoli, svétu,
k shromazd’ovani informaci a k druhum informaci, které preferuji.

Kdyz u podniku prevazuje smyslové vnimani, tim vice:

a

povazuje cenu poskytovanych vyrobkl a sluzeb za hlavni néstroj zajistujici spokojenost
zédkaznika; (cena je podle ného také hlavnim diivodem ztraty zdkazniki);

nevi, co si ma pod pojmem spokojeny zakaznik predstavit;

je spjaty snazorem, Ze divodem vérnosti zakazniki je technologické vybaveni, které
zarucuje nenahraditelnost;

povazuje kvalitu vyrobkd, sluzeb a dodrZeni technologického postupu za zdklad spokojenosti
zakazniku;

KdyZ u podniku prevaZuje intuitivni vnimdni, tim vice:

a

a

a

si uvédomuje, Ze spokojeny zakaznik je ten, kterému splnime jeho potfeby a ocekavani na
100%; (zakaznik bude spokojeny, kdyz mu splnime dodavku dle jeho ptedstav);

pro néj znamenaji raciondlnost (pomér: cena/vykon) a perspektivnost, konkurenceschopnost
nebo stabilita podniku vnimana jako dtivod vérnosti zakazniki;

chéape inovace vyrobki jako dalsi diivod vérnosti zdkaznikt; a také se domniva, Ze od sluzeb
ocekava zakaznik inovativnost;

vnima4, Ze sluzby by mély odpovidat potiebam a pianim zakaznik;

si mysli, Ze zakazniky neztraci, ale jenom ziskava;

Analytické zpracovani informaci (tzv.mySleni) a citové zpracovani informaci (tzv.citéni) jsou
dva rozdilné pristupy, na kterych podniky stavéji sva rozhodnuti.

Cim vétsi je u podniku prevaha mysleni, tim vice:
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a si uvédomuje poznani, ze je dulezité, aby zakaznikovi byly splnény jeho predstavy
o sluzbach;

Cim vétsi je u podniku prFevaha citéni, tim vice:
O neni zam&fen na méfeni kvality sluzeb poskytovanych zakaznikiim;

a ztotoznuje zakaznika s bohem, modlou, kralem, panem atd.;

Zaméreni podniku na usuzovani a na vnimani ukazuje na dva rozdilné pristupy hodnoceni véci
a situaci (preference se orientuji bud’ na rychly tsudek, nebo se véci nechavaji neukonceny
s otevirenymi moznostmi) .

Cim je podnik zaméienéjsi na usuzovdni, tim vice:
o vnimd dodrZeni terminu dodani jako diivod spokojenosti zakaznika;
o povazuje loajalitu zdkaznika za zplisob méteni kvality sluzeb;

o se domnivd, Ze zadné sluzby neposkytuje (i kdyz to v soucasnosti snad neni mozné, s kazdym
vyrobkem jsou poskytovany néjaké sluzby);

Cim je podnik zaméienéjsi na vanimdni, tim vice:

o neméii kvalitu sluZzeb nebo preferuje reference a $ifeni kladnych informaci o podniku jako
zpusob méfeni kvality sluzeb;

o vnima pfi¢iny nespokojenosti zdkaznika na strané¢ zaméstnanci v nesplnéni pozadavki
zékaznikl a nepochopeni jejich potieb;

5.3 Zavéry vyzkumu

5.3.1 Klic¢ové faktory zajisténi uplné spokojenosti zdakaznika v eskych priomyslovych
podnicich

Vysledky vyzkumu poukazaly na klicové faktory zajistovani spokojenosti zakazniku
v priumyslovych podnicich.

Na zaklad¢ ziskanych vysledki 1ze konstatovat, ze manazefi vnimaji klicové faktory zajisténi
uplné spokojenosti zdkaznika hlavné v zajisténi kvality vyrobkll a technologickych postupi, ve
v¢asnosti a komplexnosti dodavek a v konkurenceschopné cené. I kdyz jsou tyto faktory vyznamné,
tak zdaleka nejsou jediné, které zaru¢i uplnou spokojenost zdkaznika. Je mozné, Ze potadi téchto
a dal$ich identifikovanych faktord by zménil pohled zakaznikii podniki. Z hlediska zajistovani aplné
spokojenosti zdkaznika je dualezité, aby podnik rozpoznal tyto klicové faktory, spravné je
interpretoval a védél jaky vyznam a dilezitost maji pro zékaznika.(pt. Pro jednoho zakaznika bude
v€asnost dodavek znamenat dodani v domluveném terminii a pokud to podnik zajisti, tak bude
zakaznik vysoce spokojeny, ale pro druhého bude vcasnost dodavek znamenat rychlost a bude to
povaZovat za samoziejmost).

Vysledky naznadily kli¢ové faktory vnimané manazery nasich primyslovych podnikd, které
se spolupodileji na zajistovani spokojenosti jejich zakazniki. Identifikace téchto faktorti na urovni
podnikii by se mohla stat vychodiskem pro dal§i praci snimi pii napliiovani hlavniho cile
marketingové koncepce zaloZené na principech TCS, uplné spokojenosti zdkaznika. Dal$i pozornost
by meéla byt vénovéana ovéfeni jejich dulezitosti a vyznamu u zdkaznik(i a jejich naslednému
zaclenéni do programt zjisStovani spokojenosti zdkaznikd.
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Vysledky nam také umoznily charakterizovat, jak je zdkaznik a jeho spokojenost
chapana na urovni priamyslovych podnikii.

Manazeti ceskych primyslovych podnikd vnimaji zdkaznika jako zaruku existence
a prosperity podniku. Zakaznik je pro podnik zdrojem pfijmu. Spokojeny zakaznik je predevs§im
zékaznikem loajalnim a podili se na zvySovani objemu zakazek. Je pro podnik partnerem, se kterym
jsou budovany vzajemné vztahy. Takto chapany zakaznik je spokojeny s kvalitou vyrobki, s cenou,
s v€asnosti a komplexnosti dodavek. Podava o podniku kladné reference a plati za koupené vyrobky
(otazka platebni moralky je urcitou anomalii, kterou podniky mohou jenom stézi ovlivnit).

Zakaznik podle nich ocekava od vyrobkl pifedevSim kvalitu (dodrzeni technologického
postupu, funkénost, bezporuchovost, spolehlivost, atd.) a od sluzeb flexibilitu, komunikaci, ale
i kvalitu. Nejvétsi moznosti ovliviiovani spokojenosti zdkaznikli vidi hlavné v oblasti zajistovani
kvality a dodrzovani terminti dodavek. Cenu chapou jako dilezity nastroj, kterym podnik muiize
ovlivnit spokojenost svych zdkaznikli. Vérnost zdkaznika je kromé dodrzeni kvality, terminti
dodavek a ceny podminéna také servisem a flexibilitou pii uspokojovani potieb. Potencial pfi
zajiStovani vérnosti zdkaznikd nabizeji také inovace.

Naopak nespokojenost zakaznika je zptisobovana poskozovanim jména podniku zaméstnanci,
Spatnou komunikaci a neprofesionalitou. Nejsou dodrzovany terminy dodavek, neni zajiSténa
pozadovana kvalita. Podniky nejsou schopny poskytnout konkurenceschopnou cenu. Ke ztraté
zékaznika dochazi pfedevsim proto, Ze podniky nevédi, co ma byt zajisténo z jejich strany pro jeho
spokojenost. Neposkytuji servis, ktery proklamuji navenek. Se ztratou zdkaznik také souvisi
nedostate¢né a nepravidelné meéfeni spokojenosti zakaznikl s kvalitou poskytovanych vyrobkl
a sluzeb.

Vysledky odhalily urcité kritické oblasti, které vedou ke ztraté zikazniki primyslovych
podnikii.

7 dalsich zjisténych souvislosti 1ze upozornit na nékteré kritické oblasti, které vedou ke ztraté
zékaznikl primyslovych podnikd:

a to, Ze nevime, co ma byt zajisténo ze strany podniku pro spokojenost zdkaznika, mize Gzce
souviset se ztratou naSich zakazniku;

a Sifeni Spatnych referenci o nekvalitné poskytnuty servis se podili na ztraté jejich zakaznik;

o to, Ze nevime, jakym zplsobem méfime spokojenost zdkaznikd nebo ji vibec neméfime,
muze byt zavaznou pri¢inou ztraty zakaznik;

o to, Ze nevime, co zdkaznik ocekava od naSich vyrobkl, mize byt diivodem toho, Ze nejsme
schopni splnit jeho o¢ekavani;

o to, Ze management nevi, co zdkaznik znamena pro podnik, miize znamenat, Ze zaméstnanci to
nebudou védét také;

o to, ze zdkaznik znamend pro podnik modlu, krale atd., jest¢ neznamend, Ze je zarukou jeho
existence;

o to, Ze splnime zdkaznikovi jeho pozadavky na 100%, nesta¢i na to, aby se stal loajalnim
zékaznikem;

7 vysledkti mizeme pozorovat, Ze na urovni jednotlivych podnikii nebyla odhalena diametralni
neshoda manazerti ve vnimani faktorti spokojenosti zakazniki.
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5.3.2 Charabkter Ceskych priimyslovych podnikii

Pouziti nastroje OCI v ¢eskych pramyslovych podnicich pfineslo vysledek v podobé

identifikace charakteru podniku vyjadieného jednim ze 16 typt Bridgesovy typologie. Zjistilo se, Ze
modalni osobnosti (v pfeneseném vyznamu to znamena nejcastéji se vyskytujici typ) zkoumaného
souboru je typ ESTJ. Charakteristika tohoto typu ndm napomdahd v otazce, co je pro zkoumané
pramyslové podniky dilezité a podstatné, jak se rozhoduji a jak se chovaji ke svému okoli (napft.
k trhu, k dalSim subjektim na trhu apod.). Dalsim dil¢im vysledkem je zjisténi, Ze se v tomto
zkoumaném souboru objevuje také urcitd vyznamnéjsi tendence k typu ESTP. Vysledkem bylo také
charakterizovani vyhod a nevyhod téchto identifikovanych typt , tykajicich se naSich podnikl ve
vztahu k implementaci marketingové koncepce podniku zaloZené na principech TCS.

6 NAVRIV-I METODIKY IMPLEMENTOVAl\{i MARKET;NGOV]«': KONCEPCE
ZALOZENE NA PRINCIPECH TCS V PRUMYSLOVEM PODNIKU
Zakladni principy

Marketingova koncepce zalozend na principech uplné spokojenosti zakazniki souvisi
s dosahovanim $pickové vykonnosti podnikti (viz modely EFQM, BEM, MBNQA, ..). Z hlediska
jejitho vymezeni je to koncepce piistupu podniku k trhu, kterd vychazi z nazoru, Ze ukolem podniku
je urCovat potieby, ptani a z4jmy cilovych trhii a poskytovat jim zadouci uspokojeni u¢innéji
a efektivnéji nez konkurenti.

Pti jejim uplatiiovani je dulezité:

1.

2.
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identifikovat vSechny svoje partnery;

na zéklad¢ situacni analyzy, ktera odhali skute¢ny stav (to znamena, kde se podnik nachéazi
na Skale zdkaznickych vztaht a zdkaznického zaméteni), naplanovat cile pro ur¢ené skupiny
zakaznikd, které budou v souladu se strategickym cilem marketingové koncepce zalozené na
principech TCS, coz znamena vytvaret a uspokojovat vysoka ocekavani zakaznika;

zajistit sdileni té€chto cilti vSemi zaméstnanci podniku;

pfi vytvateni vys$i hodnoty pro zakaznika vénovat pozornost konkurenci a ostatnim
subjektim na trhu;

pfi zpracovani informaci koordinovat vSechny c¢innosti v podobé tvorby programii na
zlepseni spokojenosti zdkaznika;

zainteresovat zékazniky na definovani kvality vyrobkd, sluzeb a ¢innosti;
vytvofit programy pro méfeni spokojenosti zakaznikt a jejich vyhodnocovani;
pfizpusobit organiza¢ni struktury podniku smérem k zaméteni na zdkaznické skupiny;

prizpisobit klicové systémy svému zaméifeni na uplnou spokojenost zakazniki;



7  SHRNUTI VYSLEDKU DISERTACNI PRACE A ZHODNOCENI PRINOSU PRO
TEORII A PRAXI

Piinosy diserta¢ni prace miizeme posuzovat ve dvou rovinach: jednak v teoretické a nasledné
pak v praktické. Oba dva tyto pristupy jsou pevné spjaty a jejich vzajemné propojovani je pro lidskou
spole¢nost typické a nevyhnutelné, protoze neexistuje praxe bez teorie. Veskeré lidské ¢innosti jsou
postaveny na urCitém fadu, ktery poskytuje pravé poznani. Naopak, teorie chapana jako pouhé
poznani nema smysl, pokud jeji poznatky nenajdou urcité propojeni v praktické Cinnosti. Ve své
diserta¢ni praci jsem se proto snazila, aby mnou ziskané poznatky vedly k feSeni stanovenych cili
této prace a nasledné pfinesly moznost pieneseni jejich aplikace do podnikové praxe.

7.1 Pfinosy pro teorii

V teoretické roviné jsem si kladla cile tykajici se predevSim vymezeni zdkladnich aspekti
marketingové koncepce podniku zalozené na principech uplné spokojenosti zakaznika a dale jsem se
snazila o vyjasnéni role marketingu v podniku. Dalsim teoretickym cilem bylo zmapovat koncepce
podnikové kultury ve vztahu k jejich vlivu na uplatiovani marketingové koncepce a ovéfit jeden z
empirickych nastrojl, ktery umoziuje identifikovat jeden z viditelngjSich komponentti podnikové
kultury - chovani v prostfedi Ceskych primyslovych podnikd ve vztahu k jejich zaméfeni na
zékaznika a jeho spokojenost.

Diserta¢ni prace vychdzi ze souCasného stavu poznani v dané oblasti a ze specifickych
podminek, které jsou charakterizovany soucasnym podnikatelskym prostiedim. V teoretické rovine
se prace zaméfuje na problematiku marketingové koncepce podniku z ur¢itého nového pohledu,
ktery se snazi fesit otdzky jejiho uplatiovani v praxi. Vyuzitim pfistupu postaveném na analogii mezi
chovanim jednotlivce a podniku je identifikovan uréity charakter podniku, ktery umoznuje pochopit
a predvidat chovdni podniku ve vztahu k implementaci marketingové koncepce zalozené na
principech TCS.

V soucasné¢ marketingové teorii miizeme pozorovat pravé urCity nesoulad mezi teoretickym
pozndnim a praxi, jez pifinasi pozadavek na pfizpisobeni marketingovych koncepci praktickym
podminkdm. Pfinosem préace v teoretické roviné je poznani a popis typického charakteru ceskych
pramyslovych podnik, jez odhaluji jejich urcité vyhody a nevyhody pro uplatiiovani marketingové
koncepce podniku zaloZené na principech uplné spokojenosti zakaznika. Na zdkladé prostudované
literatury jsem dospé€la k nazoru, ze marketingovd koncepce zaloZzend na principech uplné
spokojenosti zdkaznika souvisi se snahou podniku dosahovat dokonalosti. Uplna spokojenost
zakaznikd neni jenom vysledkem, ke kterému podniky sméfuji, ale i dilezitym marketingovym
nastrojem, jehoz prostfednictvim  mohou podniky zvysit svoji konkurenceschopnost. Tato
marketingova koncepce podniku si stanovuje vysoky cil - Giplnou spokojenost zakaznikt, proto by se
m¢él tento cil stat soucdasti strategickych zdméri podniku. Chceme-li, aby marketingova koncepce
zaloZend na principech TCS byla managementem podniku piijata (stala se souéasti podnikovych
strategickych zaméril), je nutné, aby reagovala na redlnou situaci podniku a spliiovala jejich
o¢ekavani v podob¢ piinosi pro podnik.

Prace pfinasi v teoretické roviné pomeérné uceleny pohled na marketingovou koncepci
podniku, kterd je zaloZena na principech Uplné spokojenosti zakaznikd. Vymezenim téchto principi
zdiraznénim nového pfistupu kroli marketingu v podniku a struénym ndvrhem metodiky
implementovani marketingové koncepce na téchto principech vytvaii dale prostor pro dalsi avahy
a jejich rozpracovani v teoretické i praktické roving.

Dalsim pfinosem prace, o néz jsem se snazila, je charakterizovat urcita kriticka mista, ktera
znesnadiiuji uplatinovani marketingové koncepce v praxi. Na urovni ¢eskych primyslovych podnikt
byly identifikovany urcité kli¢ové faktory zajistovani spokojenosti zakaznika tak, jak jsou vnimany
jejich manazery.
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V soucasné teorii je vcelku mald pozornost vénovana uplatiiovani marketingové koncepce
podniku na pramyslovych trzich. Prace se snazi pfispét v této oblasti tim, Ze vymezila néktera
specifika pramyslovych podnikd.

Novy teoreticky pohled na uplatiovani marketingové koncepce pfinesla v oblasti
primyslovych podnikt aplikace empirického nastroje W. Bridgese (dotaznik OCI), ktery umozZiuje
obecné charakterizovat chovani téchto podnikii v ramci jejich prostiedi.

7.2 Piinosy pro praxi

Soucasti feSeni prace byl empiricky vyzkum, ktery pfinesl fadu poznatkti tykajicich se
ceskych primyslovych podnikt. Hlavni pfinos disertaéni préace v praktické roviné tedy vidim praveé
v identifikovani urcitého typického charakteru Ceskych primyslovych podniki ve vztahu k jejich
zaméteni na uplnou spokojenost zédkaznika a ten ndm jasné poukazuje na silné a slabé stranky, ze
kterych je nutné vychazet pfi implementovani marketingové koncepce zalozené na principech TCS
v téchto podnicich. Aplikace empirického nastroje OCI umoziuje nejenom rozpoznat urcita specifika
pramyslovych podniktl, ale také na tomto zakladé pochopit jejich jednani a chovani vic¢i okoli
a subjektiim na trhu. Tento nastroj dale odhaluje vztah priimyslovych podnikii ke zméné.

Diky vysledkim vyzkumu nyni mizeme fici, Ze c¢eské pramyslové podniky jsou
charakterizovany predevSim typem ESTJ. Domnivam se, Ze na zdklad¢ znalosti o tomto typu
podniki a na podkladech zjisténych souvislosti o jejich zaméfeni na zdkaznika je mozné v urcité
obecné roving predvidat i jejich chovani ve vztahu k implementaci marketingové koncepce zalozené
na principech TCS. V pribéhu zpracovavani vyzkumu byly odhaleny uré¢ité vyhody a nevyhody,
které 1ze v praxi vyuzit hlavné pfi planovani a déale pak pfi samotném implementovani marketingové
koncepce podniku zalozené na principech TCS. Samotné vysledky pfinesly také identifikaci
klicovych faktorti tak, jak jsou vnimany managementem primyslovych podnikd. Empiricky ndstroj
(dotaznik TCS), jimz se tyto klicové faktory zjistovaly, byl zaméfen na nékteré aspekty, které mely
vyjasnit pfedev$im Uroven vyznamu zékaznika a jeho spokojenosti pro podnik a déle chtély odhalit
kritické oblasti, které souvisi se zaméfenim podniku na zakaznika. Tyto kritické oblasti mohou byt
vychodiskem pro dil¢i opatieni pfi orientovani podnikl na zakazniky a jejich spokojenost. Pfi sbéru
dat v podnicich jsem se spole¢né¢ s dal§imi kolegy setkala s velkym zdjmem o vysledky tohoto
vyzkumu. Pro manazery podnikd bylo dil¢im piinosem zjiSténi, jaka je situace podniku v otazkach
miry shody nazord jeho manaZerti na nékteré kliCové aspekty tykajici se zaméfeni na zakaznika.
Samotné podniky vnimaji prostfednictvim svych manazeri vyznam posunu smérem k zakaznikiim,
ale ne vzdy si uz dokazou piedstavit, jak tento zamér zrealizovat. Domnivam se, Ze dil¢im pfinosem
prace v praktické roviné by mohla byt zpétna vazba pro podniky, které se zucastnily empirického
vyzkumu. (napf. Je mozné uskute¢nit pracovni seminaf k vysledkiim vyzkumu.) A nebo naopak,
i jejich pohled na zjisténé vysledky by mohl pfinést dalsi ndméty pro pokracovani vyzkumu.

7.3 Dalsi mozny vyvoj problematiky

V ramci feSeni cild disertani prace se objevily dal§i moznosti, jak tuto problematiku dale
zpracovavat. Zajimavou moznosti by bylo sledovat vztah mezi typickym charakterem podniku a jeho
dosazenymi vysledky. Podrobnéj§i pozornost by dale mohla byt vénovana faktortim, jez ovliviiuji
zatazeni podniku do urcitého typu s vyty¢enym cilem a hledat moznosti jejich cileného budovani.
V oblasti identifikovani klicovych faktord bylo pouzito pouze hledisko manazert ceskych
pramyslovych podnikt, proto by pokracovani vyzkumu mélo byt rozsifeno o stanovisko zakaznikd,
popiipad¢ dalSich partnerd podnikti. Pozornost by méla byt vénovana obzvlasté tomu, zda neexistuji
jesté dalsi klicové faktory, které vSak pouze z pohledu manaZerti nebyly odhaleny. Dalsi oteviené
moznosti se tykaji pfedevSim oblasti podnikové kultury, kterd se zdd (dle zaméteni poslednich
zahrani¢nich vyzkumil) pro implementovani marketingové koncepce podniku zalozené na principech
TCS kli¢ova.Pozornost by méla byt zamétena nejen na oblast chovani podniki (coz sledoval pouzity
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empiricky nastroj OCI), protoZe samotné chovani tvoii pouze jeden obsahovy komponent podnikové
kultury, ale také na dal$i komponenty, jimiz jsou zakladni pfedpoklady, hodnoty a normy. Tyto
komponenty jsou méné viditelné, ale jejich identifikovani by umoznilo odhalit hlubsi podstatu
chovani podnika vici zdkazniktim a jejich naslednou vétsi ¢i mensi miru spokojenosti. Pro uspésné
implementovani marketingové koncepce podniku zaloZzené na principech TCS je dilezité, aby
vSechny tyto komponenty podnikové kultury (zakladni pfedpoklady, hodnoty a artefakty - viz obr. 4)
byly ve vzdjemném souladu a podporovaly naplnéni marketingové koncepce podniku zalozené na
principech uplné spokojenosti zakaznika.

Teoreticka problematika zpracovavand v diserta¢ni praci je pomérné Sirokda a v rdmeci jejiho
feSeni se objevovaly dalsi aspekty, které nebylo mozné vzhledem k stanovenym ciliim a rozsahu
prace podrobné&ji rozpracovat. Myslim si, Ze 1 v této roviné jsou dal§i mozZnosti, jak pokracovat
v praci, zejména oblast pramyslovych trhii a jejich specifik z hlediska marketingu, jez neni
dostate¢né zmapovana v literatute, by zasluhovala vétsi pozornost.

V préaci, kterou predkladam, jde tedy o ¢aste¢né vymezeni dané¢ho problému a méla by byt
ptispévkem do diskuse o metod¢ dalsiho zpracovani této problematiky.
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10 ABSTRACT

In her PhD thesis, the writer discusses the marketing concept based on the principles of Total
Customer Satisfaction (TCS) from the point of view of its application to a company's development,
and outlines different views of this modern marketing concept. An analysis of the latest theoretical
and empirical findings leads the author to emphasize the role of corporate culture in applying TCS-
based marketing concepts. Different types of corporate culture are closely linked to different styles of
corporate management. By influencing workers' decisions and behaviour, a corporate culture may
significantly facilitate the implementation of a specific managerial style. With this in mind, an
empirical survey was made as a part of the PhD thesis using the Bridges' typological tool that
describes corporate behaviour utilizing the Organisational Character Index (OCI). The same
typological tool was also used to analyse the relationship between corporate characteristics and its
orientation to customers.

The thesis was conceived with the attainment of the main objective in mind, i.e. to develop
methods for the implementation of a corporate marketing strategy based on TCS principles. In the
first section, the author explains why customer satisfaction is so topical and important on both
macro- and micro-economic levels, gives a survey of models with a strong emphasis on issues
related to customer satisfaction, and mentions findings from the latest studies. In view of the main
thrust of the thesis, specific features of the implementation of the customer satisfaction approach on
industrial markets are also discussed here.

The following chapters describe the development of concepts of approach to the market with
the aim of defining a TCS-based corporate marketing strategy, and an overview of the development
of opinions on the role of marketing in companies. The author points out some barriers for the
implementation of marketing concepts in companies, and examines characteristic features of the way
corporate marketing concepts are understood and implemented in the Czech Republic.

One of the key chapters of the thesis is devoted to the relationship between corporate culture
and corporate marketing strategy implementation, and to theoretical background of W. Bridges'
typology (his typology was also used in the author's empirical research).

In the next relatively independent section of the thesis, the author gives results of her study
into specific aspects of customer satisfaction in Czech industrial firms in relation to the company's
character that she made in 2001. Conclusions are further developed into implementation proposals
for everyday managerial practice (a draft of methods for the implementation of TCS-based corporate
marketing strategy), and possible directions of further research are outlined.

In the concluding part, the contributions of the thesis for theoretical studies, for the
development of companies and for management practice are summarized.
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