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Abstrakt: Cilem ¢lanku je zjistit, zdali se CRM systém a marketingova komunikace
prolinaji ve védecké literatufe a na zéklad€ zjisténého poznatku vyhodnotit miru
relace. Jednim z diivodu k realizaci takového druhu vyzkumu formou ptehledu je
objasnit propojenost dvou oblasti a zjistit, jak by tato propojenost mohla byt uzite¢na
v praxi nebo pro dalsi védecké cCinnosti. K dosahnuti cile je realizovan sekundarni
vyzkum studia literatury, k jehoZ zpracovani jsou vyuzity mapy zpiehlediiujici
védecké publikace dvou zminénych oblasti. Tyto mapy jsou vytvofeny pomoci
VOSviewer softwaru, ktery dokaZe zanalyzovat bibliometrické datové sité. Vysledky
budou vyuzity k dalsimu védeckému badani zminénych oblasti.

Abstract: The aim of this paper is to find out if the CRM system and marketing
communication are connected in scientific literature and based on recevied
information assess the rate of relation. One of the reason for realizing this kind of
research by review is to clarify the connection of two areas and find out how this
connection can be used in practice or for another scientific activities. For this
purpose the secondary research of literature review has been realized by maps which
make overview of scientific papers of two areas. These maps have been created by
VOSviewer software which can analyze the bibliometric data networks. The results
will be used for another scientific surveys in mentioned fields.

Kli¢ova slova: CRM, data, mapa, marketingova komunikace, relace, VOSviewer
software

Keywords: CRM, data, map, marketing communication, relation, VOSviewer
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JEL classification: M3

Uvod

Pteziti a rast podnikatelskych subjektii v dnesSnim ekonomickém systému ve velké mite zavisi
na ziskavani a existenci presnych a detailnich informaci o kupujicich. Takovymi informacemi
se rozumi udaje o zdkaznikovych potiebach, jeho postojich, osobnich reakcich, Cinech,
¢i rozhodnutich. Pravé koncept moderniho marketingu vychdzi z nutnosti mit a disponovat
témito poznatky.
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Ve vyspélych zemich jsou zmény v podnikovych procesech odliSeny v orientaci na zakaznika.
S cilem upoutat pozornost spotiebiteli v pieplnéném reklamnim prostfedi, firmy musi
planovat synergii mezi riznymi komunikacnimi a sdélovacich prostiedky.

Hennig-Thurau et al. (2010) tvrdi, Ze rychly rast novych médii pfi naro¢nych jiz existujicich
obchodnich modelech také poskytuje piilezitosti pro podniky, aby Iépe porozuméli
spotfebitelim a fidili interakce se zakazniky. Socidlni medidlni platformy umoZznily
zékaznikiim, aby se stali vice aktivnimi ¢lanky v oblasti obchodnich vymén. Tyto platformy
proto pusobi jako databdze pro obchodniky, protoze obsah vytvareny uzivateli ptredstavuje
bohaty zdroj preferenci zdkazniki, jejich chovani a charakteristickych informaci. Zvyseny
diiraz na ftizeni vztahl se zadkazniky vedl k vyraznym zménam, jak spolecnosti prodavaji
na trh své vyrobky a sluzby. V soucasnosti je tedy obecné akceptovana myslenka, ze hlavnim
cilem marketingu neni hledani a pfesvédcovani zakaznikd o koupi produktu, ale zaméfovani
se na uspokojovani konkrétnich potieb zakaznika, které podnik zjistuje ze shromazdénych
informaci o ném.

Podniky realizuji své Cinnosti na trhu nejen v zdvislosti na zkuSenostech, ale hlavné
na zaklad¢ znalosti, které jsou potizeny z analyzy dat zdkaznikd. Nicméné provadéni aktivit
zalozenych na znalosti dat o zdkaznicich je mozné jenom tehdy, kdyz se tato data
zpracovavaji v ramci motivace najit, pfilakat, a hlavné udrzet zdkazniky. To je divodem toho,
pro¢ je v soucasné dobé popularni mluvit o fizeni vztahl se zékazniky (CRM)
nebo o principech zékaznicky orientovaného fizeni. Neptetrzité hledani a rozvijeni zptisobu a
postuptl, kterymi budou efektivné uspokojovany potieby zédkazniki, je hlavnim ukolem CRM.
Pficemz marketingovd komunikace v novém pojeti oboustranné komunikace predstavuje
jeden z dulezitych zdroji pro tento systém. Z daného tedy vyplyva, ze spojeni CRM
a komunikace je pozdéji prevedeno do zisku podniku, a nakonec do setrvani v hospodaiské
soutézi.

Proto je cilem tohoto clanku zjistit, zdali se CRM systém a marketingovd komunikace
prolinaji ve védecké literatute a na zaklad¢ zjisténého poznatku vyhodnotit miru relace.

1 CRM a komunikace v teorii

Mihart (2012) pfedstavuje marketingovou komunikaci jako koncept zaznamenavajici
konstantni progres od jednoduché koordinace propagacnich prostiedki k celistvému
strategickému procesu. V souvislosti s vyvojem moderniho marketingu se marketingova
komunikace stala jednou z hlavnich cest dosaZeni cilti podniku. Popescu, Vranceanu a Rosca
(2012) dale dodavaji, ze marketingova komunikace je zaméfena na budovani a posilovani
z4jmi spotiebitelli a vztahli. Pficemz efektivnost komunikace je determinovana dvéma
aspekty, a to porozuménim zpravy/informace a ziskanim pozadované reakce od piijemce.
Z marketingového pohledu muze byt takovou reakci ziskani novych zakaznikd, ale hlavné
zvySovani vérnosti téch soucasnych a zvétSovani objemu jejich nakupi.

Zatimco hlavni zasadou pfedchozi firemni komunikace bylo piesvédCit spotiebitele,
zakladnim principem soucasné 1 budouci podnikové komunikace je "komunikace
a konverzace". To znamena, ze vyvoj a udrzeni interaktivni komunikace a vztah
s individudlnim spotfebitelem se stavd rozhodujicim faktorem. Kromé& toho, zatimco
ohniskem byvalé firemni komunikace byla zprava dorucena prostfednictvim komunikacnich
kandll, v soucasné a budouci komunikaci bude vztah vytvotreny s individualnim spotiebitelem
stejné dulezity jako samotné zpravy. Jinymi slovy by se dalo fici, Ze jadrem soucasné firemni
komunikac¢ni transformace je zvySeni relacni perspektivy. (Min-Wook, 2015)
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Tak se podle Reicher a Szeghegyi (2015) provozni strategie a marketingové koncepty firem
zasadné zmeénily. Pokud jiz produkt neni loziskem marketingu, cilem neni prodej urcitého
produktu v jakémkoliv mnozstvi komukoliv s maximaln¢ dosazitelnym ziskem, ale spottebitel
se dostava do hledacku marketingu. Spolecnym cilem marketingovych odbornikii, prodejct
afirem je prodavat nejriznéjsi produkty spotiebitelim s nejvysSim moznym ziskem
a uspokojenim zakaznikovych potteb. Kotler (2010) tvrdi, Ze obecny proces rozvoje
a udrzovani uzitecné komunikace se zakaznikem je o dodani nebo ptredstaveni vyssi hodnoty
zékaznikovi a dosazeni jeho spokojenosti. Reichert a Szeghegyi (2015) dodévaji, ze tato
zména postojil popisuje strategii spolecnosti soupeticich a prezivajicich v podnikatelském
prostiedi. Tento postoj ovliviiuje obchodni aktivity a vSechny organiza¢ni jednotky
spolecnosti, oblasti financi, marketingu, logistiky, zajisténi kvality, informacnich technologii
a prodeje, stejné jako vSechny trovné pracovnikii od téch vedoucich az po pfimé zéstupce
zékaznickych servist.

Greenberg (2002) definuje CRM jako obchodni strategii zaméfenou na zakaznika,
ktera zvysuje loajalitu a spokojenost zédkaznika tim, ze mu prezentuje personalizované sluzby.
Nékteti to povazuji za manazersky ptistup, ktery zahrnuje identifikaci, pfitahovani, rozvijeni
a udrzovani uspesného vztahu se zakaznikem s cilem zvysit ziskovost. Vyzkum ukazal,
7¢ 5% zvySeni udrzeni zakaznika vede k 95 % zvySeni hodnoty pro organizaci. CRM
je strategickou nutnosti pro vSechny organizace, protoze jeho G¢innd implementace zvysuje
spokojenost zakaznikd, loajalitu, pfitazlivost, prodej a koupi (Wann-Yih a Cheng-Hung,
2007).

Podle Mestera (2007) byly do vyvoje CRM zapojeny dva dulezité trendy. Jednim z nich
jsou klesajici rozdily mezi produkty — to nuti Géastniky trhu, aby se odlisili od svych
konkurenti upravou nebo modifikaci svych produkti. Druhym dilezitym aspektem je vyvoj
informacnich technologii, které spole¢nostem umoziuji shromazd’ovat a analyzovat data
0 klientech prostfednictvim riznych softwarovych produktd. Reichert a Szeghegyi (2015)
dale tvrdi, ze z hlediska informacnich technologii je CRM zakaznicky orientovany e-business.
CRM je postaveno zejména na informac¢ni databdzi nebo datovém skladu,
do kterého jsou zapojeny internetové aplikace. Cilem je shromazdovat a analyzovat dostupna
data o zakaznicich se zamérem ziskat znacné mnozstvi velmi cennych informaci o jejich
nakupnich zvycich, preferencich a diky tomu ur¢it skupinu nejvyznamnégjsich klienti. A pravé
shromazdéné informace o zakaznikovi vyplyvajici z vytvofeného a dlouhodob¢ udrzovanych
vztahu s nim diky CRM napomahaji podniku pii rozhodovani nejen o vybéru komunikacnich
prostiedk, ale hlavné o jejich obsahu.

Spolecnosti, které tidi vztahy se zakazniky, shromazd'uji takové zakazniky, ktefi jsou uZitecni
v nepfimém smyslu ziskavani pravidelného piijmu. Klienti, ktefi poméhaji propagovat firmu,
jeji aktivity a nabizené vyrobky a sluzby, jsou velmi dtleziti. Dobfe organizovand a Gspésna
strategie spravy zakaznikl zarucuje, Ze zdkaznik bude vice shovivavy, pokud nastanou urcité
nedorozuméni, nebo nebude zcela spokojen s kvalitou produkt. Diky takovéto kooperaci
nastane situace, v niz obé¢ strany vyhraji:
e Zakaznik, protoZe dostane kvalitni vyrobky, ¢i sluzby.
¢ Organizace, protoze dosahne zisk a ma spolehlivého klienta.
e Organizace miize snadnéji, a hlavné¢ adekvatnim zpisobem slouzit zdkaznikovi,
jehoz na zéklad¢ ziskanych informaci dobie zna a stejné tak jeho potieby a prani.
(Urbanskiené, Zostautiené a Chreptavigiené, 2008)

104



Z dan¢ho tedy vyplyva, Ze jednim z hlavnich principli vztahového marketingu je orientace
na zékazniky, detekce jejich potieb, vhodna reakce na n€ a jejich uchovani, protoze prilakat
nové zakazniky je drazsi. Proto se CRM stalo jednim ze zpiisobi tvorby zédkaznické poptavky.
(Urbanskiené, Zostautiené a Chreptavi¢iené, 2008)

Baker a Mitchell (2000) konstatuji, Ze integrovana marketingova komunikace tedy orientaci
na vztahy spojuje marketing a CRM. Je vyzvou pro manazery poradit si s integraci,
propojenim, méfenim a odpovédnosti obou ¢ili tradi¢niho piistupu marketingu a novych
interaktivnich marketingovych pfistupt. Porcu, Garcia a Kitchen (2012) dodavaji, Ze s dal$im
rozsifenim tohoto pojmu komunikace orientované¢ho na zdkaznika si musi manazeti uvédomit,
ze integrovana marketingova komunikace poskytuje spole¢nosti nadprimérnou vyhodu oproti
konkurenci, coz znamena vybornou piilezitost stat se lidrem na trhu.

4

kdo jsou jejich hlavnimi zdkazniky, ale jen nékteré pouzivaji systematizovand média
stimulace zdkazniki a budovani loajality. Ziskand data o zakaznicich se pozdéji stavaji
znalostmi a ty urCuji zisk podniku. Nicméné€, podnikové aktivity mohou byt zalozeny
na takovych znalostech pouze tehdy, pokud jsou udaje zpracovavany a na jejich zaklade
pfijimany rozhodnuti za ucelem upouténi, ¢i udrzeni zédkaznikii. Samoziejmé, je nezbytné
disponovat specidlnimi médii, jejichz prostfednictvim je mozné provadét uvedené cinnosti
a které zaroveti velmi zjednodusuji rozhodovani. (Urbanskiené, Zostautiené a Chreptaviciené,
2008)

Na roli komunikace v obchodnich ¢innostech dané firmy lze nahliZzet z riznych perspektiv,
protoze firmy prostfednictvim komunikace nejen vytvareji povédomi o svych znackach mezi
zékazniky, ale také ji pouzivaji jako néstroj pro budovani siln¢ho image pro tyto znacky.
Prodejcim nesta¢i pouze produkovat vyrobky nebo poskytovat sluzby. Prvorady vyznam
pro budouci dosazeni cili podnikatelskych subjekt na trhu mé komunikace. Z toho vyplyva,
ze pro prodejce je samoziejmé dulezité seznamit aktualni a potencialni zakazniky s tim,
ze jejich znaCka existuje. Stejné¢ velmi dulezité je nasledné ji udrZzet v myslich téchto
spottebiteld. Klicem k uspéchu pro podnik tedy je, divat se na vSe z pohledu zakaznika.
To znamend, Ze marketing bere v tivahu, co zdkaznici cht&ji a potfebuji; jak se rozhoduji
0 tom, jakym zplsobem uspokoji své potieby a na zakladé téchto znalosti vytvoii ptistup,
se kterym pfichazeji pfed klienty. Pfikladem muze byt vytvofeni bezdratového telefonu,
a to v zavislosti na tom, Ze lidé maji potfebu mezi sebou komunikovat 1 kdyZ jsou na cestach
(Okyere, Agyapong a Nyarku, 2011).

Mihart (2012) potvrzuje, ze vyrobek je navrzen tak, aby spliioval potfeby jasné definovaného
segmentu spotiebiteld, nasledné je na trh uvadén s urcitou cenou, prostiednictvim vhodnych
distribu¢nich kandl a v neposledni fadé za pomoci adekvatnich slozek marketingové
komunikace, které se ptizplisobuji potfebam této cilové skupiny zakaznik.

Hun a Yazdanifard (2014) tvrdi, ze procesy spotiebitelského chovani jsou ovliviiovany
marketingovou komunikaci vytvarenou a zaloZenou na zakladé vysledki marketingového
vyzkumu a segmentace trhu. Ostatni prvky marketingového mixu v sobé objevuji silu
komunikace pracovat se strategii a planem marketingové komunikace. Existuje mnoho
zpusobtli, kterymi by mohlo byt ovlivilovano zdkaznikovo vnimani vyrobku, sluzby,
nebo dokonce podnikatelského subjektu. Jednim z té€chto zptisobt je charakteristika produktu.
Vysledky ukazuji, ze zmény vniméni produktu u spotiebitele mohou byt zplisobeny zménou
fyzického obalu nebo charakteristiky produktu. Z tohoto diivodu je marketingova komunikace
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spojena s vnimanim zékaznika, které je vysledkem image znacky a jeji diferenciace. Dalsi
slozka integrované marketingové komunikace, kterou je cena, ma také dopad
na spottebitelské vnimani produktu. Vétsinou jsou zdkaznikovy preference a volby zalozené
na vycisleni kvality nebo piinost, které mohou ziskat z produktu ve srovnani s cenou,
kterou musi zaplatit. To znamend, ze zadkaznikovo vnimani hodnoty je spojeno s kvalitou
a vyhodami produktu a jejich ochotou za tento uzitek zaplatit. Distribuce je dalsi slozkou,
ktera ptisobi na spotiebitelské chovani. Pficemz do distribuce zafazujeme materidlni vybaveni
obchodu, umisténi, uspofadani produktii. Integrovand marketingovd komunikace globalni
ovliviluje motivaci hlavné prostfednictvim marketingové komunikace jako takové,
protoze predstavuje komplexni proces motivace, ktery disponuje silou stimulovat chovani
spotiebiteld (Hawkins a Mothersbaugh, 2010).

Obvykle se CRM systémy klasifikuji do tfi velkych skupin na zaklad¢ svych funkci a ukoli
Vv ramci spoleCnosti. Tato typizace je nejcastéji vyuzivana i na trhu distributort.

e Operativni CRM je soucasti systému, ktery se zabyvad automatizaci podnikovych
procesti, v€etné procesl spojenych s ptimym kontaktem se zdkazniky. Tyto oblasti
se vztahuji na automatizaci prodeje, marketingu a zakaznického servisu. Tradi¢né
operativni CRM ma podstatny podil ve firemnich nakladech, protoze mnoho firem
serozviji a vyuzivd call centra a prodej automatizacnich systémi. V disledku
toho se dodavatelé systémi CRM snazi nabidnout vice a vice druht alternativnich
feSeni pro CRM.

Hetyei (2004) dodava, ze tento systém fidi a synchronizuje klientské interakce v oblasti
sluzeb vcetné¢ marketingu a prodeje. Zdlraziiuje vyznam zaznamenavani vSech udaji
0 zékaznikovi v misté, kde vzniknou, a aby byly k dispozici tam, kde budou zapotiebi.
Pracovnici front office a zaméstnanci kontaktnich mist pro zakazniky spadaji pod tuto funkci.

Mester (2007) vSak upozoriiuje na skuteénost, ze operativni CRM systémy mohou zobrazit
Sirokou Skalu klientskych dat, ale nejsou vhodné pro jejich analyzu.

e Proto byva nutnosti k softwarovému feSeni poskytujicimu operativni funkce pouzit
analytické CRM, které zahrnuje zdznam, ukladani dat, organizovani, analyzy a pouziti
udajl vznikajicich pfi kazdodennim provozu podniku. Integrace analytickych feSeni
CRM s operativnim CRM je diilezitym aspektem.

Za ucelem zvySovani loajality zékaznikd analyzy napomahaji optimalizovat informacni zdroje
organizovanim zakaznikl podle riiznych hledisek, segmentaci zakaznikd, vyhodnocovanim
migrace klientli nebo stanovenim cilové skupiny marketingovych kampani. To spolecnosti
umoziuje provadét analyzy s marketingovymi ucely. Kromé& toho poskytuje moZznost,
jak délat analyzu tykajici se kiizovych prodeju, afinity vyrobku, pouzivat modely vypocétu
hodnoty zékaznika, aplikovat modely opotiebeni a provozovat feSeni pro spravu kampani.
(Hetyei 2004)

Podle Mestera (2007), ktery zkouma analyticky nastroj s pfistupem IT, datovy sklad
a vSechny souvisejici nastroje pro analyzu, mohou byt skutecné definovany jako analytické
CRM. To, co kompletuje tyto nastroje pro feSeni, je opakované zminovana integrace mezi
nimi. V idedlnim pfipad¢ skryvd omezeni jednotlivych nastrojii pfed wuzivatelem
a predbézného, Siroce prizpusobeného business intelligence, pfinejmensim na odvétvové
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urovni, ktery poskytuje pevny zaklad pro feSeni problémi spojenych s informaénimi
potiebami spole¢nosti.

e Posledni skupinou je kolaborativni CRM, kterym se rozumi vyuzivani sluzeb
a infrastruktury, vytvafeni vztahli mezi spoleCnosti a vicekandlovym systémem
prodeje. Tento systém spojuje zakazniky, spole¢nost a zaméstnance (Payne, 2006).

Hetyei (2004) dodava, Ze kolaborativni feSeni posiluje kooperaci s dodavateli, partnery
a zékazniky s cilem zdokonalit procesy a uspokojit potfeby zakaznikd. Kolaborativni CRM
rozSifuje komunikaci s klienty v ramci vSech marketingovych kanali, napiiklad v pfipadé
banky to jsou bankovni pobocky, mobilni bankovni sluzby, internet a dal$i. Tyto hranice
se V praxi rozmazavaji. Jednotlivé funkéni typy samy o sobé mohou pracovat méné efektivné,
nez kdyz pracuji spolu. UziteCnost sbéru dat pomoci operativniho CRM mize byt
zpochybnéna v piipadé, Ze uzivatel neni schopen provést analyzy, zpravy, progndzy s jejich
vyuzivanim. Vzhledem k tomu, ze aplikace filozofie CRM pronika celou spolecnosti,
je ziejmé, Ze by ji spole¢nost méla rozsifit nejen na zakazniky, ale i u partnert a stejné
zamé&stnancl (Reichert a Szeghegyi, 2015).

V piipadé, Ze se spravcovska spole¢nost rozhodne implementovat CRM software,
podle Reicherta a Szeghegyiho (2015) aspekty vybéru softwaru ne vzdy odpovidaji
skuteCnym potfebam. Rozhodovani miize byt ovlivnéno velikosti podniku, zvlastnimi rysy
odvétvi primyslu, finanénimi moznostmi a mnoha dalSimi faktory. Tak se mize stat,
ze skutecné potieby nutné nereflektuji aspekty vybéru. Vychozimi body implementace CRM
musi byt vzdy popis strategickych cilii spole¢nosti a zaznamenavani podnikovych procest
orientovanych na zékaznika.

2 Metody vyzkumu

Jak bylo zminéno v uvodu, cilem tohoto piispévku je zjistit, zdali se CRM systém
a marketingova komunikace prolinaji ve védecké literatuie a na zakladé¢ zjisténého poznatku
vyhodnotit miru relace. Pro dosazeni tohoto cile byl pouzit VOSviewer software, s jehoz
pomoci byly vytvofeny dvé mapy. VOSviewer (dale VOS) je software, ktery vytvari,
zobrazuje a zkouma bibliometrick¢ védecké mapy a poskytuje vizualizaci objekta,
které se od sebe nachazeji v urcité vzdalenosti. Software je zdarma piistupny a je mozné
jej pouzivat pro analyzovani vSech bibliometrickych datovych siti (Van Eck & Waltman,
2010). VOS podporuje tvorbu map, které jsou zaloZeny na shluku dokumentt. Tato mapa ma
dvé ¢asti, v nichZ jsou interpretovany tdaje o piibuznosti jednotlivych pojmi. V ptipad¢ malé
vzdalenosti mezi dvéma terminy se jednd o velmi silnou vazbu. VOS software pracuje pouze
s dokumenty v anglickém jazyce (Van Eck & Waltman, 2011).

Pro VOSviewer analyzu oblasti CRM systému bylo pouzito 500 ¢lankd z databaze Web
of Science, které byly nalezeny dle klicového slova: CRM. Analyza map oblasti marketingové
komunikace byla sméfovana podle klicového slova: marketingovd komunikace a bylo pouzito
také 500 clanki z databaze Web of Science.

Vysledky

Prvnim krokem analyzy je co-word analyza dvou oblasti (Obrazek ¢. 1 a 2). Z analyzy byly
vytvofeny mapy, které jsou podloZeny publikacemi z databdze Web of Science v obdobi let
2006-2016. Barva jednotlivych pojmi zndzorfiuje pramérny vliv publikaci. Barevna skala

v

vyjadiuje pocet vyskyti jednotlivych slov.
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Obrazek 1: Mapa pojmit CRM
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Zdroj: Vlastni zpracovani prostfednictvim VOSviewer software

Tato mapa pojmi oblasti CRM systému je realizovana z 1570 frazi, které se vyskytuji
v nejméné deseti publikacich. Hlavni klicova slova CRM jsou znazornény ve cCtyfech
shlucich: dopad (vliv), aplikace, vztah a zdkaznik. Pojem dopad (vliv) je nejvice propojen
se slovy: evidence, spokojenost, vykonost malych a stfednich podnikii, rozvoj a méfeni.
Dopad (vliv) neni propojen se slovy: firma nebo zakaznik. Vztah je propojen s trhem
a aplikace je nejvice spojena se Slovem: firma. Zékaznik je spojen se slovem hodnota. Mén¢
vyskytovanad, ale také vyznamna slova jsou: evidence, firma a rozvoj. Z této mapy je zcela
ziejma nepropojenost pojmu z oblasti marketingové komunikace, jako je napftiklad:
komunikaéni trh, chovani zakazniki, kontakt se spotiebiteli apod.

Obrazek 2: Mapa pojmt Marketingové komunikace
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Obrazek ¢. 2 je vytvoren z 1300 frazi z publikaci tykajici se oblasti marketingové
komunikacni trh, positivni vliv (dopad), obchodni trh a zisk. Komunikacni trh je nejsilngji
propojen s pojmem zisk, dale se softwarem a nakupujicim. Positivni vliv je nejvyraznéji
spojen s obchodnim trhem. Jiz zminény zisk nejvice souvisi samoziejmé s nakupujicim,
komunika¢nim trhem a produktovou kvalitou.

Mapy dvou zminénych oblasti se shoduji ve slové dopad (vliv) a zdkaznik (nakupujici).
Tato informace podtrhuje dulezitost a vyznamnost téchto dvou pojmu pro jakoukoli oblast
¢idruh podnikani. Nicméné co se ty¢e dvou zkoumanych oblasti, je zcela ziejma
nepropojenost pojmu, jako je napiiklad: komunikacni trh, chovani zdkaznikii, kontakt
se spotiebiteli, CRM systém, software, vztah apod.

Nasledujicim krokem je mapa spoluautorti zabyvajici se systémem fizeni vztahli se zakazniky
a marketingové komunikace (Obrazek €. 3 a 4). Mapa CRM autorti byla vytvoiena na zaklad¢
500 védeckych publikaci. Mapa zndzoriiuje 121 autori v Sedmnécti shlucich, nicméné
hlavnich autort je pét.

Obrazek 3: VOSviewer mapa autort CRM systému
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Jak je znidzornéno v mapé€, hlavnim shlukem je autor Dr. V. Kumar, ktery patii k nejvice
citovanym autortm. Kumar se zaméfuje na celozivotni hodnoty zakaznika, potteby zakazniki
a dlouhodobé fizeni vztahl se zakazniky a spolupracuje s Reinartz Werner J. Dale Venkatesan
Rajkumar, ktery je trzné orientovan. Casto publikuje s Dr. V. Kumar a Krafftem Manfredem,
ktery smétuje své prace na fizeni zdkazniki a otazku: Jak efektivné fidit vztahy se zdkazniky.
K dalSim védeckym pracovnikiim, ktefi jsou fazeny mezi dileZité a lze je nalézt v mapé,
je autor Verhoef Peter C., ktery se zabyva vedenim zkuSenosti zakaznikti a Neslin Scott A.,
jehoz préce se tyka vicekanalového tizeni vztahtu se zékazniky.
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Obrazek 4: VOSviewer mapa autorti marketingové komunikace
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Na Obrazku ¢. 4 je opét mapa vytvorena na zakladé 500 publikaci z databaze Web of Science,
nicméné uvedeni autofi se orientuji hlavné v oblasti marketingové komunikace. Mapa
obsahuje 9 autorti ve dvou shlucich. Tti hlavni autofi, ktefi jsou znadzornény ve shluku zelené
barvv, kteti spolu velmi tizce spolupracuji, a t€émi jsou Libai Barak, Muller Eitan a Peres
Renana. Zkoumaji pievazné komunikaci mezi zdkazniky na socialnich sitich, jak komunikace
mezi nimi muze ovlivnit prodej a propagaci novych produkti a kombinuji modely se vztahy
se zakazniky, jaky maji vliv na trzby v oblasti sluzeb. Shluk cervené barvy zobrazuje Sest
autorti. Bolton Ruth je zaméfen na zakazniky a jejich interakci uvnitf daného podniku
a komunikaci mezi zakazniky formou word-of-mouth. De Ruyter Ko se zaméfuje na online
komunikaci (socialni sité¢, mobily a e-maily). Spolupracuje také s autorem Libai Barakem,
ktery je umistén v zeleném shluku. Autorka Risselada Hans je spoluautorka ¢lanku s autorem
zabyvajicim se oblasti CRM a zkuSenosti zakaznik s Verhoefem Peter C. Risselada Hans
se zamé&fuje predevSim na socidlni sit€ k vylepSeni tspéchu novych produktti. Dal§imi autory
zminéného shluku jsou Gotz, Bugel Marnix S. a Stephen Andrew T., ktefi také smétuji
na komunikaci v socialnich médiich.

Zakladem vytvareni vztahll je komunikace a firma komunikuje se svymi zakazniky
prostiednictvim jednotlivych prvki marketingové komunikace. V soucasné dobé predevsSim
komunikaci zaméfenou na obsahovy marketing socialnich siti.

Zavér

Na zdklad¢ analyzy map, které byly vytvofeny prostfednictvim VOSviewer programu
a védeckych praci byla zjiSt€éna minimalni relace mezi zkoumanymi tématy. Akademicti
pracovnici zabyvajici se CRM systémem sméiuji své vyzkumy na kolaborativni ¢ast,
komunikaci v podniku, mezi zaméstnanci, jejich praci se systtmem a uzivani vhodnych
informacnich technologii pro zpracovani ziskanych informaci o svych zakaznicich. Nicmén¢
nezamétuji se na praci se ziskanymi daty a pfimou komunikaci se spotiebiteli. Zkoumana
oblast marketingové komunikace je sméfovana pifevadzné na online komunikaci se zakazniky
a zapojovani zékaznikli do podnikové kultury. Jedind spojitost mezi témito tématy je u autora
Verhoefa Petera C. s Risseladou Hans, ktefi zkoumaji zkuSenosti zakaznikti a naslednou praci
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S témito ziskanymi informacemi. Je zde postrddana spojitost mezi ziskanymi daty
0 zékaznicich a naslednou komunikaci prostiednictvim marketingovych nastroji. ZjiSténi
téchto poznatkli slouzi k budoucimu badani v danych oblastech.
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