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Anotace

Diplomova prace se zabyvaa@enim trzni orientace high-tech firem vest
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orientaci a podnikovym vykonem u danych firem agoaeni logické struktury
pouzitého dotazniku.

Na zaklad zjisttnych informaci diplomova prace obsahuje navseni, které
jsou ugeny danym firmam, upoziuji na jejich slaba mista a zaravenavrhuje

strukturu dotazniku pro pi@by dalSiho vyuZiti v izkumu trzni orientace firem

Annotation

The thesis deals with the market orientation ohkigch companies based in the
city of Brno. It measures the effects of markeeotation on business performance,
analyzes the relations between market orientatimhbausiness performance for chosen
companies and evaluates logical structure of thestipnnaire used for marketing
research.

Based on the results of the research the thesitaios solution proposals
addressed to the given companies, points out theaknesses and follows with the
proposals for the structure of the questionnaickitfuture application for researching

market orientation of the companies.

Kli ¢ova slova

Trzni orientace, podnikovy vykon, marketingovy wyek koeficient korelace,
test nezdavislosti dvou kvantitativnich ziakinterval spolehlivosti pro koficient
korelace, logicka struktura otdzek daného dotazniku

Key words
Market orientation, business performance, marketnegearch, correlation
coefficient, test independence of two quantitatsyenbols, interspace reliability for

correlation coefficient, logical structure quessaf laid questionnaire



Bibliograficka citace

VLASOVA, T. Prizkum trzni orientace naSich fireBrno: Vysoké geni technické v
Brné, Fakulta podnikatelska, 2008. 102 s. Vedouci digeé prace doc. Ing. Vladimir
Chalupsky, CSc., MBA.



Cestné prohldSeni

Prohlasuji. ze predloZzena diplomovéa price je pivodni a zpracoval/a jsem ji
samostatné. Prohlaguji, Ze citace pouZitych prameni je uplna, Ze jsem v praci
neporusil /a autorskd prava (ve smyslu zdkona &. 121/2000 Sb. O pravu autorském a

o pravech souvisejicich s pravem autorskym).

V Bmé, dne 15. kvétna 2008

e g !

Tereza Vlasova

Podékovani
Dékuji doc. Ing. Vladimiru Chalupskému, CSc., MBA,deeicimu diplomové
prace, za odborné vedeni, rady, konzultace a jéporpinky v pibéhu zpracovani této

diplomové prace.

Dale ckuji firmam za vyplgni dotazniku na trzni orientaci firem, za jejich
ochotu acas, ktery mi ¥novali @i poskytovani informaci ptgbnych pro vypracovani

mé diplomové prace.



Obsah

U 1V/0 ] TR ©

1.

TEORETICKA VYCHODISKA PRACE ......ocoiviiiieieienisieieieee s 10
1.1.  MarketingOVy VYZKUM ......cooiiiiiiiiiiiiieeiece et e e eeea e e e e e e e e e e e 10
1.1.1. Vyznam marketingového vyzkumu pro manazerské rozhoaovani.. 10
1.1.2. Definice marketingového VYZKUMU...........cccccuvvviiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 10
1.1.3.  Druhy vyzKumu triu ......coooriiece e 11
1.1.3.1. Kvantitativni a kvalitativni vyzKum..............cooooiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e, 11
1.1.3.1.1. Kvantitativni vyzKum trhu ..........ooeiiiiiiie e 11
1.1.3.1.2. Kvalitativni vyzKum trhu............coooiiiiice e 12
1.1.3.2.  Expertni metody ve vyzkumu triu............ooovviiiiiiiiiiiie e 13
1.1.3.2.1. Metoda Delfi....ccccoiiiiiieieee e 13
1.1.3.3.  VYrobKOVY VYZKUML.....uuuiiiiiiiiiie e e eeeeeeeeeeeeti e e e e e 13
1.1.3.3.1. Vyzkum v oblasti ,hotového" vyrobKu...........cccccevveiiiniinn. 14
3 I S VA4 (U [ 1 o =Y o USSP 15
1.1.3.4.1. Metodologie cenovyCh teSt...........ccevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiceeeeeen 15
1.1.3.5.  Propagani VYZKUM ..........ooviiiiiiiiiiiiee e e ee e e eeee e e e e eeeeeeeannnnnes 17
1.1.3.5.1. Pojem ,uéinnost reklamy” ... 17
1.1.3.5.2. Méreni komunikaénich GEINKWG.............vvvviiiiiiiiiiii s 18
1.1.3.6.  Distribuéni VYZKUM.......ccoeeeeiiiiiiiiiieiiieeeee e 18
1.1.3.6.1. Distribu éni vyzkum marketingového kanalu.....................ccoee 19
1.1.3.6.2. Hlavni cile primarniho vyzkumu distributora ..............ccccvvvvveenee. 19
1.1.4. Podnikovy marketingovy informaéni SyStém............cccceeeevvvvvviennnnnnns 20
1.1.5. Proces marketingoveho VYZKUMU...........ccceevviiiiiiiiieieieieeeiieiiiiees 21
1.1.6. Obecné zasady tvorby dotazniku............ccccevvvvriiiviiiiiiiiiieee e, 22
1.1.6.1.  Seznam infOrmMaci.........cccccuiiiiiiiiiiiiiiie e 23
1.1.6.2.  ZpitSOD dOtaZOVANL.......uuueiiiiii i 23
1.1.6.3.  Specifické CIloOVE SKUPINY.........ccceeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeece e e e e 24
1.1.6.4.  KONSIrUKCE OLAZEK.......ccciiiiiiiiiiiiiiieeeee e 24
1.1.6.5. Konstrukce celého dotaznikU...........cccccvveeeeeiiiiiiiiiiiiiieeeeennnn 24
1.1.6.6.  PIlOtAZ......cooiiiiie e 25
O B 74 [ R o 1= 01 =Tt SRR R P RPN 26
1.2.1. Definice trZni OfeNntace...........coooiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 26
1.2.2. KONCEePCE trZni OMENTACE. .......ccvvvieeee e eeeeciiettre e e e e 27
1.2.2.1. Konkurendni VYNoda.........ccoeeiiiieiiiiiiiiiieeeee e 27
1.2.3.  Model trZni OMENtACE........cceeeeeeeeee e ee e e 28
2 T N =0 To [ 0112001V YAV 4Y/ (o o P 28
1.2.3.2.  M¢éFeni trzni orientace na podnikovy vykan.............ccccoeevvvinnnnne. 29
1.2.3.3.  Davody oprawtujici uziti subjektivniho néitfeni...............cccceeeeeeennnn. 29
1.2.4. MEFeni trZni OMENTACE.........uuviiiiiiiiiiieiee e 33
1.2.4.1.  NejznanmSi metody MFeNi.......ccccceeeeeeieeieieeee e 33
1.2.4.1.1. Metoda MKTOR ...t 33
1.2.4.1.2. Metoda MARKOR ......coooiiiiiiiiiiiiiiiiee e 33
1.3.  Zkoumané aspekty v trzni orientaci firem............cccccoeeiiiiiiiiiiiiiiiiieee, 35
1.3.1. Kooperace a komunikace uvnif organizace..............cccccvvvvvvvvvvnnnnnnns 35
1.3.1.1.  Interni KOMUNIKACE.......ccceeeeieeieii ittt ee e e e e 35

1.3.1.1.1. LIASKE ZAIOJ€ ..uuuuuuuiiieee e e e eeeee ettt s e e e e e e e e e e e e e e eeenennnnns 36



1.3.1.2. EXterni KOMUNIKACE. ... e 37

1.3.2. Vztah organizace k zA&kaznikim...........cccccceiiiiiiiiiiiiieeeeen. 37
1.3.2.1.  Ocekavani ZAKAZNK............ccouuieiiiiiiiiiiiiiee e 38
1.3.2.2. Reakce ZAKaZNIK............cceeeiiiiiiiiiice e 38
1.3.2.3.  ZAKAZNICKA WIMOST.....cccoiiiiiiiiiiiiiiiicie e 39
1.3.2.4.  Dlouhodoba pée 0 ZAKazZNiKy..........ccuvveeeeeiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee 39
1.3.3.  Vztah organizace k obchodnim partneim.............cccccceeeeviiiiieennnnn.. 41
1.3.4. Postoj k& KONKUIENCI.........cooviiiiiiiiiiiiiiiie et 41
1.3.4.1. Sledovani a analyza chovani konkurence..............cccccevvvvvvvvvnnnnnnns 42
1.3.4.2.  Inovacéni schopnost POANiKU............uuuiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 42
1.3.4.2.1. Inovace technologiCKa.............cccoeviriiiiiiiiiii e, 43
1.3.4.2.2. InOVACE VYIODKI. ......uvvviiiiiiiiiiiiiicce e 43
R R T w0 To [ 11 (014 AV (o o 1O 43
1.3.5. 1.  Rentabilita........ccoooiiiiiiii e 43
1.3.5.1.1. ROA (Return 0N @SSeIS)......ccccuviiriririiiiiiiiiiiiieese e e e e eeennaaeaaeaeeeees 43
1.3.5.1.2. ROE (Return 0N EQUILY) ......cuuuurrmmiiiiaiieeee e eeeeeeeeeeeeivieeemmneeeeennees 43
1.3.5.1.3. Vlastni Kapit@l ..........coovvreiiiiiiiiiii e 45
1.4.  High tech klasifikace vyrobnich od¥tvi...............cccoiiiiiiiiiiiiiice 45
1.4.1. Definice HiIgh teCh.........ueiiiii e 45
1.4.2. Investice v high-tech 0d¥tVich...............ooiiiiiiii e 45
1.4.3. TechnologiCké faktory ..........oovvvieiiceee e 46
2. ANALYZA PROBLEMU A SOU CASNA SITUACE.........cccocovririrrnenn AT
2.1. Charakteristika dotazovanych firem...........ccccceeeeiiiiiiinieieeeeeeeeee, 47
2.2, Struktura dotazniku ..........coooiiiiiiiiiiiiee e 51
2.2.1. Analyza externiho prosfedi........ccccccvvvvviiiiiiiiiieeeeeeeees 51
2.2.2.  Analyza oborového prostedi............cceeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeees e 51
2.2.2.1.  Analyza finalnich zakaznil ...............cccccceeeeiiiiiiiiieeeeee, 52
2.2.2.2.  Analyza distribDUtOf.............ccooiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 52
2.2.2.3. Analyza KONKUIENCE.........cooveeeiiiiiiiciiiee e ee e e e e 52
2.2.2.4. Analyza dodavat@l.............ccccceeeiiiieiiiiiiiieire e 53
2.2.3. Analyza interniho prostFedi.............uuvieiiiiiiiiieeeiieiieeeeeeeveeeeeeeiaeeens 53
2.2.3.1.  Analyza reflektovani ziskanych informaci na procexzhodovani. 53
2.2.3.2.  Analyza interfunkéni koordinace...........ccccceeeeiiiieeeeieiiieiiiiiiiiiiies 53
2.2.4. Informace 0 podniKOVEM VYKONU...........ccooeiiiniiiiiiiiiiiieieeee e 54
2.2.4.1.  Trzni podniKOVY VYKOML........cooviiiiiieieieiicsi e ere e e e e e 54
2.2.4.2.  Finanéni podniKOVY VYKON..........eevvuuiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeseeenneeeennns 54
2.3. Statistické zpracovani vysledl prazkumu...........cccccooeoiiiiiiiiiiiiciiiiiine, 55
2.3.1. Hodnoty trZni OFENIACE...........uuveeeiiiieiee e eeeeeeeeeee e 55
2.3. 1.1, EXterni ProStedi........cccccuuiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 57
2.3.1.2. Analyza oborového proBdi...............eeveiiiiiiiiieeeeieeieeeeeeeieeeeeee 58
2.3.1.2.1.  ZAKAZNIC..uuuuuiriiiiiiiiiiiiiiiie ettt e e 58
2.3.1.2.2. DISHIDULO Fl ..eeveiiiiiiiiiicieee e 60
2.3.1.2.3. KONKUIMBNCE ...ttt e e eeeeeees 61
2.3.1.2.4. DOOAVALEIG........eueeiiiiiiiieiiie e 62
2.3.1.3.  Analyza internino progtedi..........cccccceeeiiiiiiiiiiiiie e 63
2.3.1.3.1. Reflektovani ziskanych informaci na proces rozhodani........... 63
2.3.1.3.2. Interfunk éni KOOrdiNace.............cevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiicceeeeee e 64

2.3.2. Hodnoty podnikoVEho VYKONU..........ccvvviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 66



2.3.2.1. Informace o trznim podnikOVEmM VYKONU.............euvvreiiiiieieeeeeeeennn. 67

2.3.2.2.  Informace o finanénim podnikovém VYKONU.............ceevvvreieeeeeeennnn. 68
2.3.3.  Porovnani dosazenych hodnot trzni or. a podnikovéhaeykonu ...... 69
2.4.  Ovéreni vlivu trzni orientace na podnikovy VYKON...........ccoeeeiiiiiiiiiinnns 70
2.4.1.  Koeficient KOrelaCe.........cuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiite e 70
2.4.2. Test nezavislosti dvou kvantitativnich znaR.................ccccccvvvvinnnnee. 72
2.4.3. Interval spolehlivosti pro koeficient korelace..............cccceeevvvvivennnnns 74
2.5. Logicka struktura otdzek s frekvenci stejnych odpo¥di.......................... 76
2.5.1. Procentuelni frekvence stejnych odpo&di..............ccccovvvivviiiiiiiiinnnnnns 76
2.5.1.1. Analyza externino progedi...........ccccceeiiiiiiiiiiiiie e 76
2.5.1.2. Analyza oborového proBedi...............cccceeeiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeieeeeeeee, 77
2.5.1.2. 1. ZAKAZNIC..uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiie e e e e e 77
2.5.1.2.2. KONKUIENCE ..ottt et e e e e e e e e e e e e 77
2.5.1.2.3. DOAVALEI.........oueeiiiiiiiiiieeeeee e 78
2.5.1.3.  Analyza interniho progtedi............ccccevviiiiiiiiiiiccc e 78
2.5.1.3.1. Reflektovani ziskanych informaci..........cccccccevveiiiiinnns 18.
2.5.1.3.2. Interfunk éni kOOrdinace..............ccevvviiiiiiiiiiiiiiieeeee e 78
3. VLASTNI NAVRHY RESENI ......ocoiviviiieiiieeie et 81
3.1. Poznatky k logické struktuire dotazniku............cccceevvvvviiiiiiiiiiiiieeeeeee, 81
3.1.1. Doporuceni formulace otdzek.............ccooeiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 82
3.2. Doporuéeni pro firmy s nejnizsi individualni hodnotou..............ccc.......... 83
3.2.1. EXerni ProStFedi..........uuuuuuieiiiiiiiiiiiieeeeeee e 83
3.2.2.  FINAINT ZAKAZNICI.......uuiiiiiiiiiiiiiiii e 85
3.2.3.  DISIDULO Fl oo 85
3.2.4.  KONKUIBNCE ...ooiiiiiiiiee ettt e e e 86
3.2.5.  DOAVALEIE.........cceeieiiieiiie s 86
3.2.6. Reflektovani ziskanych informaci na proces rozhodani............... 87
3.2.7. Interfunk &ni KOOIdINACE..........ccoeiiieiiiiiieeeee e 87
ZAVER ..ottt 89
PREHLED UVEDENYCH TABULEK,SCHEMAT AGRAF U ..cooovoviiiie 92
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ottt a4

PRILOHA Lottt e e e ettt e e e e e e, 95



Uvod

Kazda organizace je nucena seisobovat minicimu se progedi, protoZze neustale
meénici se paeby zakaznik vytvai nové gilezitosti a nové trhy. Organizace, které se
nedokazi fizpasobit novym zminam v hodnotovéntettzci zakaznik, jsou odsunuty
stranou &mi konkurenty, kt& na tyto znény reagovat dokazi.

A praw trzni orientace poskytuje podiiik konkuregni vyhodu, nebt je jednim ze
zpasohi, jak firmy reaguji na podity vychézejici z trhu, aplikuji ziskané informace d
rozhodovani a integruji vSechtiyinosti organizace. To jeidodem, pré vyznam trzni

orientace neustale nssta.

Cilem diplomové préce je:

» Provést analyzu teoretickychiigptupi k trzni orientaci

* Owetit moznost zjiovani trzni orientace high-tech firem v naSich poddach
e Zjistit vazbu mezi trzni orientaci a podnikovym wyiem

« Oweteni vlivu trzni orientace na podnikovy vykon

* Posoudit logickou strukturu daného dotazniku

Metoda zpracovani diplomové prace vychazi z:

* Analyzy sekundarnich zdrojliterarni reSerse, teoretické poznatky atd.)
e Primarniho vyzkumu high-tech firem v Rrra okoli zamsfeny na zkoumani

miry jejich trzni orientace



1. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1.  Marketingovy vyzkum

1.1.1.Vyznam marketingového vyzkumu pro manazerské

rozhodovani

Marketingovy vyzkum je saidsti procesu marketingovéhiaeni podniku. Sam o sgp
bez vazby na ostatni marketingoti@nosti, prostednictvim kterych jsou realizovany
jeho vysledky, by negh smysl, ale plati to i ogmé, bez marketingového vyzkumu se

nelze @edstavit UsgSné marketingovézeni.

V praxi proto marketingovéizeni znamena:

a) znat podnikatelsky prostor, ve kterém se podnikypaje, znat trhy, na kterych
chce umistit své vyrobky, znat zakazniky, jejichtiploy a moznosti, znat
konkurenci

b) realrg zhodnotit vnitni moznosti podniku, jeho zdroje a schopnosti acta Si

realné cile na trhu
Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z pagai fady wdnich oboi —
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologagislogie, informatiky a dalSich..
1.1.2.Definice marketingového vyzkumu
Podle pijaté definicé je marketingovy vyzkum chapan jako ,funkce, ktsojuje

spotebitele, zakaznika a kegnost s marketingovym pracovnikem prednictvim

informaci — informaci uzivanych k zigvani a definovani marketingovyckilpzitosti a

! PRIBOVA,M. Marketingovy vyzkum v praxi.vydani. Praha:Grada Publishong, 1996.
248s. ISBN 80-7169-299-9
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problémi, k tvorks, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akchitaoovani
marketingového Usili a k zlepSeni pochopeni mangatjako procesu.

V praxi secasto zamiuje marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Vyzkumemutrbe
rozumf ,systematické shromabvani, zaznamenavani a analyzy dat &gefem na
uréity trh, kde trhem je mitna specifickd skupina zakazhike spec. geografické

oblasti“

1.1.3.Druhy vyzkumu trhu

Marketingovy vyzkum nebo vyzkum trhu byvdéznymi autory ézn¢ clenén. Za
nejdilezitejSi ¢lenéni, zejména z hlediska praktické aplikace Ize uvéstktera dli
vyzkum podle cil, které vyzkum ma, podle pouzitych podkladovychenati a podle
pouzivanych metod jak ke & tak k analyze dat.
Mezi nejfrekventovajSi druhy vyzkumu pat:

e Kvantitativni vyzkum

« Kuvalitativni vyzkum

e Vyzkum médii a vyzkum dinnosti reklamy

* Vyzkum business-to-business, ozozany jako B2B

e Praimyslovy vyzkum

* Vyzkum veejného minni

1.1.3.1.Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

1.1.3.1.1._Kvantitativni_vyzkum trhu se zabyva vyzkumem a registraci zpravidla

existujicich resp. realizovanych pivikzniho chovani. Kvantitativni podstata vyzkumu

! PRIBOVA,M. Marketingovy vyzkum v praxi.vydani. Praha:Grada Publishong, 1996.
248s. ISBN 80-7169-299-9
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je v kvantitativnim charakteru jevu, ktery zkouméoliv v metodologii vyzkumu

(pouziti matematickych metod atd.).

Kvantitativni vyzkum je tedy pouZzivan v situacicdmamych, kde jiz byly prokadzany
z&kladni typy zavislosti, se &tuje jejich platnost, hledaji se zakladni pgmmé,
kterymi Ize zakladni vztahy popsat.

Kli¢ova otazka je ,kolik".

1.1.3.1.2. _Kvalitativni_vyzkum trhu se zabyva jevy, které probihaji ve&demi

spoftebitele, jsou proto obtiZj uchopitelné, pracuji podési nejistotou a vyzaduji
zpravidla psychologickou interpretaci. Pouzivanétaag se pokouSeji o hlubsi
proniknuti do motivanich struktur subjektu, o analyzytgobu gijmu a zpracovani
informaci atd. Kvalitativni vyzkum je tedy pouziv@okud jako vyzkumnicteSime
problém, o #mzZ se vi malo, jef¢ba zait hledanim zakladnich souvislosti, tj. hledame
uréujici promeénné, nap. co ovliviuje spotebu kavy. Dale nas zajimaji vztahy mezi
proménnymi, nap. mezi spatbou kavy a fiimem, Zivotnim stylem, za#stnanim,
zpisobem pipravy kavy, ¥kem aj.

Kli¢ova otazka je ,prd', z jakého divodu.

Odlisné cile vyzkumu vyzaduji odliSnou metodologii:

| dotazovani ma kvalitativnim vyzkumujinou dimenzi, pouZiva jinych typotéazek,
porévadZ objaséni motivanich proces vyZzaduje prozkoumat problém uznych
aspekt. Vyzkum je provadn zpravidla na menSim vzorku, pemadz pomoci
kvalitativniho vyzkumu neziskamergsna data, ale spiSe informace f@vpZujicim

charakteru motivénich struktur.

Kvantitativni vyzkumvoli respondenty z cilového segmentiledité je vylogit osoby,
které maji zvlastni vztah k tématu: odborniky acpvaiky v daném oboru a jinak
specificky angazované osoby v daném tématu. Kvalitavyzkum vyzaduje natmejsi
piipravu, o¥fovani hypotéz a volba vhoénzantienych postup pro objastni

klicovych problén.
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1.1.3.2. Expertni metody ve vyzkumu trhu

Specidlnim zdrojem informaci v rdmci marketingovéha@kumu jsou experti resp.
skupina metod a posthp jimiz se od expeit informace ziskavaji. Experti jsou

vyznamnym zdrojem informaci o trhu, o jeho prgwidobném vyvoji a souvislostech.

Opodstatinost expext jako zdrofi informaci vypliva:

- ze samotného faktu, Ze jde o experta, ma velkégta zkuSenosti
- experti zasahuji do fib¢hu jevu, casto spolurozhoduji, jsoucastni

v rozhodovanich, spolupracuji na digatich.

1.1.3.2.1. Metoda Delfi

Asi nejrozsfensjSi metodou, kterou se ziskavaji informace od exgermetoda Delfi.
Metoda Delfi se pouziva keSeni SirSich probléim které se tykajirady odbornych
oblasti, z nichZ jsou vybrany a osloveni expertitdzovani Delfi je pisemnég¢kolikrat

se opakuje.

1.1.3.3. Vyrobkovy vyzkum

Do vyzkumu trhu pat i specificky soubor postupa test, kterymi se zjiguje
otekdvana rezonance vyrobku na trh — jde o vyrobkeygkum. Jeho existence je
odavodrena gredevsim tim, Ze v rozvinutych ekonomikach se na triize Usgsne
uplatnit pouze takovy vyrobek, ktery oslovi (potemé@lniho) spdebitele, tedy
vyrobek, ktery bude komunikovatekavani, Zze uspokoji sgebitelovo gani.
Vyrobkovy vyzkum lze zjednoduSé&mozcElit na hledani a testovani ngpada nové

vyrobky a na noveé testy hotovych vyragbk
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Tyto testy jsou pramenem informaci, které se naigfit jinymi metodami.

Hledani napail ideji pro vznik novych vyrobhk a na to navazujici
koncepty novych vyrobk v prvnim kroku je nutno vytud z difusni

ideje koncepni myslenky. Jakmile jsou definovany, felta je upesnit a

to se dje wétSinou ve fornd konceptu nového vyrobku a ten se testuije.
Testy (hotovych) vyrobk které maji zjistit dekavanou rezonanci
produktu na trhu. Navazrse rekdy testuje kompletni mix, jehoz cilem
je owfeni synergie a konzistence mezmymi prvky marketingového

mixu.

1.1.3.3.1. Vyzkum v oblasti ,hotového" vyrobku

Klasickym postupem v ramci vyrobkového vyzkumu 7e.tvyrobkovy test. Ten se

provadi:

Ve studiu, v laboratafi: vyhodou jsou standardni podminky pro
vSechny testujici osoby, nevyhodou to, Ze peastje cizi, vzdalené
skut&né spotebni situace

V domacnostech testujicich osab vyhodou je domaci prasdi,
vedouci k wité uvolrgnosti testujicich osob, nevyhodou nestandardni
prostedi, testovany produktime v domacnostigsobit cize, neobvykle.

Pri nahodném setkani produktu a testujici osohynag. na vystavach,
vyhodou jsou nizSi naklady, lidé riphazeji z vlastni iniciativy,

nevyhodou je to, Ze na¥snici vystav jsou specifickym segmentem.

Vyrobkovy test umoiuje testovat:

Cely vyrobek tak jak je nabizegzr¢ v obchod
Cast vyrobku naip pouze zvuk televiznihaifimace
Cely vyrobek, ¢etre doprovodnych sluzeb a informaci

Razné varianty vyrobku (viznych barvach, velikostech, obalech aj.)
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1.1.3.4. Vyzkum cen

»Cena je jednim z kiovych marketingovych nastiij

Komparace

s

Cena je jednim z nejtezit¢jSich faktofi, ktery ovliviuje ekonomiku
podniku, jeho ziskovost, implicite i prodéki schopnost

Cena je jednim z nejtezit¢jSich faktof, ktery ovliviiuje poptavku, cena
ma slozité motivéni pasobeni

Cena je jednim z nejinnéjSich nastraj konkurertniho boje

ceny k uzitku produktu. Vviddi uzitku niZze byt substituovanaiznymi

kritérii:

Vztah ceny ke kvali

Vztah mezi cenou a zdkou (sodasti designu zri&y je i Uit cenova
arovei, zna&ka dava produktu ditou hodnotu).

Vztah mezi cenou vipdchozim obdobi atekdvanou cenou v budoucim
obdobi

Vztah mezi cenou naSeho a konkurgho produktu — benchmarking,
relace ke vnimané kvalit konkuregniho produktu chapana jako
racionalni zdvodnsni ceny

Vztah mezi vnimanim ceny produktu a vnimanim cenome&nre — i
infla¢nim vyvoji je cenova zgma vnimana fjatelneji, nez ve stabilnim
prostedi

Vztah mezi vnimanim ceny tanych segmeiit(cilového segmentu)

1.1.3.4.1. Metodologie cenovych tesi

a) Testovani vnimané ceny

Respondenti jsou dotazovani na cenu ktera odpovida

béZnému produktu

produktu vysSi kvality
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- superpremium produktu

Charakteristiky respondanukazuji celkové vnimani cenové hladiny v dané kaitto
Spolu stim je respondent dotazovan, jakou cefisuzuje testovanému produktu a
konkurergnim produkéim (respondent nevi, ktery produkt je testovan).pBedenti
maji zpravidla pouze oriertai predstavu o cehkonkrétniho brandu, skteri maji
znalost pesrgjSi, ostatni respondent maji pouze martitou predstavu v jaké cenové

poloze se asi produkt nachazi na zakleelkove image.

b) Testovani akceptovatelnych (max. Unosnych) cen rose prahy
Je to metoda, kteraipodre vychazela z psychofyziky (prahy vnimani apod.)}exrdu

dale rozvinul prof. Stoetzl.

Respondenti ¢ souladu se dpbhi logikou by v zasadch&li u produktu cenu co
nejnizsi. Dotazovani na cenu, ktera b§larod respondenta charakter dog@ni nema
smyslu. Proto formulujeme dotazovani na cenu, kteyabyla je& maximalr

akceptovatelna.

Respondenti wuji horni akceptovatelnou cenu na cenové stupkizihledem k tomu,
Ze sami nemusi limitni cenu vyslovit, ale ukazkgim az by byli ochotni cenuipustit,

je vnimani cenové limity pod mensim tlakem, nez bkdyreli na piimy dotaz

maximalni cenu vyslovit.

c) Vnimani cenovych relaci
Testuje cenové relace, tj. jaka je cerfisyizovana produktu, jestlize cena reférého
produktu je pevé stanovena. Pro test je charakteristicka otazkaipads, Ze by cena
(refererdniho) produktu byla ....K jaka je piméiena cena produktu (sledovany
produkt).
Vysledkem tohoto testu jsou parova srovnaniekdvanych cenovych relaci

k referenimu produktu.
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1.1.3.5. Propaga™ni vyzkum

Vyzkum &innosti medialni marketingové komunikace.

Pfi rozhodovani o orientaci komunikaich nastraj v ramci marketingového mixu se
pii zamgfeni na Wity cilovy trh, segment objevuji tzné varianty. Jednou
z rozhodujicich otazekiipvolb¢é té nakonec pouzité jecekavatelna &innost daného
sckleni ugitym komunik&nim kanalem. ¥ziS€m propaganiho vyzkumu se proto
stdva ngieni (Einnosti komunikace, a to zejména reklamyi Ryzkumu dalSich
komunikanich forem je mozné postupy z reklamniho vyzkumapéavat, v gkterych
polohach se specifikum daného komugdikido nastroje vyzada i specifickéerani

acinnosti. Nasledujictast se zabyvaipdevsim ginnosti reklamy.

1.1.3.5.1. Pojem ,U¢innost reklamy*

Uginnosti reklamy chapeme jeji vliv na nakupni chdwgpotebitell. Podle cile, ktery

dana reklamni akce ma spinfedevsim, Mze byt nétreni &innosti zaloZzeno na:

- Mg¢teni komunikanich &inka ( splréni komunik&nich cili), tj. jaké
zmeény komunikace vyvola v poddomi, ve znalostech, v postojich,
preferencich a v kupnich amyslech

- Mg¢ieni prodejnich &inka (splreni prodejnich cil). Zakladem nreni
acinnosti komunikace je tedy sledovani jejihispbeni na vSechny faze
kupniho rozhodovaciho procesu, tedy i na ponakcipovani

- Z uvedeného vyplivajiiit hlavni oblasti sledovani¢innosti komunikace
a propagéniho vyzkumu wbec._Jsou jimi

- Winnost sdleni, zpravy
- Winnost médii resp. ,,no&i” zprav

- sledovani vazby na naklady komunikace
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1.1.3.5.2. Méreni komunikaénich U€¢ink a

a) Testy vybaveni — upamatovani
Jejich zakladem je dotaz typu: jaké Soty, inzesgyrespondentovi z titeho obdobi
vybavuji. Pro owfeni nasleduji dalSi dotazy n&co z Sotu specifického. Do procenta

vybaveni se Zazuji jen ti, kt¢&i néco specifického uvedli.

b) Testy rozpoznani
ZaloZzeny na dotazovani, zda respondent gkdg vidél predvedeny inzeréat, Sot.
Prednosti je vysokd spolehlivost rychlost. Nevyhodalidita a mozZnost mylnych
odpowdi.

c) Piimé dotazovani
Navazuje na testy rozpoznaniwsakzem vice na slozkyipobeni a ménna rozpoznani.
Dotazy se orientuji na to ddka Sot, inzerat respondentovi o vyrobku, Zta& nico

noveho a co, jakisobi apod.

d) Testy propagace zaloZené naifeni postof
V této poloze dginnosti komunikace se snazime zjisti:
- Jaké postoje zaujimaji spebitelé wici inzeratu, Sotu

- Zda dochazi ke zémam postaj

1.1.3.6. Distribuéni vyzkum

V ramci marketingového vyzkumu se pozornost digtiibobjevuje v @ech fiznych
polohach:
- Distribweni vyzkum jako zdroj informaci pro volbu nejvh@giiho
distribugniho kanélu
- Distribweni  vyzkum jako marketingovy vyzkum, ktery provadi

distributor
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- Distribweni  vyzkum  jako ziskavani petnych informaci
marketingového vyzkumu, kdy respondent@rabjektem je distributor

1.1.3.6.1. Distribu &ni vyzkum marketingového kanéalu

Jde o vyzkum zadteny na distributory, o ziskani originalnich inforhgotebnych

k rozhodovani o sloZeni a 8m distribieni cesty.

Zakladni vyzkumné problémy

- Zda a jaci prosednici a zprosedkovatelé existuji

- Postoje a hodnoceni distributora ve vztahu kdienejim vyrobkm
- Uzemni rozlozeni distributor

- Vztahy mezi distributory

- Druhy pouzivanych distridmich kanai

- Postoje spdebitel k distributofim

1.1.3.6.2. Hlavni cile primarniho vyzkumu distributora

- Dotazovani: - Sika a hloubka sortimentu
- zndmost a image ztley
- sluzby (jaké pozaduji a jaké poskytuiji)
- kdo jsou hlavni dodavatelé
- Pozorovani: - umiséni
- vyklady: pa@et, plocha, styl aranze
- prodejni plocha
- vzhled
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1.1.4. Podnikovy marketingovy informaéni systém

- je predpokladem a vychodiskem jakékoliv marketingové ivilgt
podniku

Marketingovy informéni systém (MIS) zahrnuje soustavu:

shroma#’ovani a vytvéeni informaci,
systém jejich zpracovanifgtaveni pro padeby marketingu a
systém vyuZzivani informaci — soubor uZivatel organizaci fisunu informaci

k nim ve vhodné podab

MIS zahrnujeit vécné odliSnécasti:

a)

b)

Informace ovnit¥ni _¢innosti_podniku — systém zahrnujéiselné Gdaje ndp

Z cyklu objednavek plateb, o prodejich, zasobaehach, reklamacich apod. a o

vnéiSim _okoli — relevantnim pro podnik, napo technologickém vyvoji,

ekonomickém vyvoji spolmosti, legislati¢ upravujici podminky podnikani
apod.

Informace o trhu a konkurenci ziskané cilenyniisgibem, na zaklgdmakr.
Vyzkumu. Ve srovnani stpdchozim typem informaci je zde polozeirat na
ziskavéani udd pomoci vyzkumné procedury.

Podpirné systémy marketingového rozhodovani, které zghrisoubory
statistickych metod umazjicich zpracovani vhodnych udaja soubory

matematickych popisnych a rozhodovacich mindel
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1.1.5. Proces marketingového vyzkumu

Urceni cile vyzkumu
Definovani vyzkumného problému
Ptinos vyzkumu

\ 4

Zdroje dat

\ 4

Metody a techniky siou dat

\ 4
Uréeni velikosti vzorku

Zpracovani a analyza dat

A 4
Zpracovani a prezentace &@¢né zpravy

Schéma¢. 1: Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu logickyirea formulovanimcile vyzkumu. Jadrem
prace je pesré pochopit, Wwem vidi zadavatel vyzkumu problém. ,Dr@bdefinovany
problém je napl vyireSeny problém®. Jinymi slovy. Kritickym momententotéaze je

komunikace mezi zadavateleniiegitelem vyzkumného projektu.

Rozhodnuti zdrojich dat je dalsi fazi procesu marketingového vyzkumu. ket

vyzkumnych projektech se pracuje se sekundarnirprimarnimi zdroji dat. Udaje
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sekundarnich povahy byly shromaag k jinému w@elu, nez je sotasré reSeny projekt,
nap. statistické pehledy, katalogy, databaze, vyzkumné zpravy star§iata atd.

Primarni data jsou shrom#idvana no¥, v ramciireSeného vyzkumného projektu.

Technika skéru dat, tak vtéto ¢asti se volba pohybuje mezi dotazovanim,

pozorovanim a experimentovanim. V této souvisjestiilezité rozhodnout o kontaktni
metodt. Zda-li se budeme dotazovat respondeogobr, pisemi nebo telefonicky.
Kazda z &chto moznosti ma svérgunosti a nedostatky, které vyniknou zgityich
podminek. A ty bychom #hi znét.

Vybér vhodného zfisobu néieni zkoumanych jev je otazkou spravné konstrukce
otazek a 3kal. Navazujemecani optimalnivelikosti vybérového soubory na
kterém Seeni prokthne. Fazeshromazd’ovani dat v terénu je jiz realizmim
krokem, ktery také musi prébnou podle jistych pravidel. Shrom&hd data je§tsama
0 sol& nevyswtluji problém. K vysétleni nas vedezpracovani a analyza dat

Sem zahrnujeme i hodnoceni a interpretaci vysiglteré se podstatrlisi podle typu

vyzkumu.

Poslednim krokem jgpracovani a gredlozeni za¥re¢né zpravy zadavateim

vyzkumu.

1.1.6. Obecné zasady tvorby dotazniku

Cely postup tvorby dotazniku lze pro nazornost &bzddlo nekolika etap, které
charakterizuji posloupnost praci, které vSak nejsml sebe strikih oddlené a

navzajem se ovliwiji.

1) Vytvoieni seznamu informaci, které ma dotazovéiniést.
2) Urcéeni zmisobu dotazovani.
3) Specifické cilové skupiny dotazovanych osob aleyjigher.

4) Konstrukce otdzek ve vagima poZadované informace.
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5) Konstrukce celého dotazniku.
6) Pilotaz.

1.1.6.1. Seznam informaci

Odpowd’ na otazkuna co se budeme ptétychazi jiz z pedchozich fipravnych etap-
ze stanovaného cile vyzkumu a jeho transformace pozadovanych
kvantifikovatelnych uddj. Dukladn&a piprava obsahové koncepce dotazniku se vzdy

vyplati.

1.1.6.2. Zpnisob dotazovani

Dotazovani mze probihat jako osobni, pisemné, telefonické reddktronicke.

Osobni dotazovanii nas pevazuje, protoze méadu fednosti. Pdt mezi r& vysoka
mira navratnosti, reprezentativnostréet a moznost dotazovat se na obsahw@rainé
téma. S vyhodami osobniho dotazovani jsou ovSepespoyssi naklady, nataost na
tazatelskou sii celkovou organizaci praci v terénu.

Pisemné dotazovanie vhodné pro dotazovani takovych souhoikteré jsou
zainteresovany na odp&di, které téma dotazniku zajima. Pisemné dotazdzartaké

s vyhodou vyuzivat v Seni pro é@ely predvyzkumu, mapovani situace, kdy jde o
ziskani Siroké palety nazgrzkuSenosti, na#hi, aj. vSude tam, kde nejsou kladeny
poZzadavky na reprezentativnost, ale spiSe na pasti&ech moznosti, vSech asgiekt
problému.

Telefonické dotazovarge stava v naSich podminkach stastji vyuzivanou metodou
zejmeéna proto, Ze se objevuji profesionalni orgeogz které maji pro tento gob
dotazovani Skolené pracovniky a vhodnou technikujiQe @i provadni dotazovani

v souboru gkolika desiteki stovek respondeatnezbytné.
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1.1.6.3. Specifické cilove skupiny

Odpowd na otazku koho se budeme ptéat je ZastireSena p vybéru vzorku, ale na
vzdy beze zbytku. Vybirame domacnosti, podnik§itého typu, ale péebujeme jest
piesré urtit, kdo bude respondent — jaky pracovnik podnikdeébdotazovan, zda-li to
budefteditel nebo pracovnik v &ité funkci¢i specialista ha danou problematiku. Toto
rozhodnuti je dlezité pro formulaci vstupnich otazekgcnych otazek, pouZziti

odbornych termit apod.

1.1.6.4. Konstrukce otazek

Pri tvorb¢ jednotlivych otazek je nutné zvazovatdiediska:

- Jakou funkci v dotazniku dana otazka ma
- Jakym z@isobem ji polozit, aby odp@&d’ na ni ginesla gesré tu informaci,
kterou potebujeme

Podle moznych variant odp&di rozeznavamerpdevsSimotazkyoteveng umozujici

obsahlejSi odpawdi, které jsou zaznamenanyptzky uzakené které umoiuji pouze
vybér z predepsanych variant. Eitym kompromisem je otazka polozawna, ktera ma
piedepsané varianty odpimli a nakonec souhrnnou skupinu: ,a jiné, dalSiatost

apod.”

1.1.6.5. Konstrukce celého dotazniku

Kazdy dotaznik ma svoji logickou strukturu, dynamilkkterd pomaha udrzet zajem
respondenta, a &itou omezenou délku. Neni to v Zadnérippd pouhy sodet
jednotlivych otazek. # konstrukci otazek jako celku ma vyznam funkcenjttlvych
otazek v dotazniku, zvaZeni miry jeho strukturowtinosytvareni logické struktury,

ktera podporuje plynulost rozhovoru.

24



Z hlediska funkce rozliSujeme nasledujici typy otaek:

- Uvodni otazky
Jejich funkce je navazani kontaktde@staveni vyzkumu nebo tazatele, \&ni

Gcelu, vzbuzenidvéry a zajmu dotazovaného.

- Vécné, meritorni otazky

Tykaji se pedmetu Seteni, jsou jadrem celého dotazovani.

- Filtra ¢éni otazky
Umo#iuji logickou stavbu dotazniku, tj. aby respondekt&i odpowvdi uritym

zpusobem na jednu otazku, nemuseli odpovidat na di@gku, ktera se jich netyka

- ldentifika¢ni otazky
Otazky charakterizujici respondenta, které slodzzgracovani vysledk prizkumu
k vyjadieni hledanych souvislosti mezi jednotlivymi znaky nrag. pcacet

zanestnand, charakteginnosti podniku apod.

1.1.6.6. Pilotaz

Dotaznik je uwten pro desitkyi stovky taznych lidi, ktéi odliSnym zmisobem
vnimaji a reaguji. Aby se minimalizovalo toto riajkje uzZiténé otestovat
srozumitelnost a jednozé@ost dotazniku na malém vzorku respontiemtei

nejsou do problému vtaZeni, divaji se sanazaujat. Jde o tzv. pilotaz dotazniku.
PilotdZ je o¥ieni dotazniku v praxi. Jejim smyslem je najit néatky dotazniku,

které by negativéovlivnily ziskané udaje.
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1.2. Trzni orientace

1.2.1. Definice trzni orientace

Odbornici z praxe aniédecti odbornici nedokaziipsré urit, na® se trzni orientace
zametuje. Navic zde existuje Siroké spektrum jinych wyrakteré jsou uzivany jako
synonyma pojmu trzni orientacefig@mz kazda z nich se vyzhge specifickymi

prvky, které vSak nejsou vSeobéaplikovatelné.

Souwasna literatura disponuje rozsahlym souborem defigiopié trzni orientace.
Ackoliv je pojem trzni orientace nejvice spojena sery Kohliho, Jaworskiho,

Narvera a Slatera, prvni se trzni orientaci pokisiinovat Shapiro v roce 1988.

.Spolenost je trzé orientovana, jestlize dodava informace o vSeahleiditych
zékaznicich kazdému podnikovému uatvaru, strategackiéakticka rozhodnuti jsou
interfunkeni a interdivizionalni. Divize a fudki oblasti musi byt dék koordinovany a

Fizeny ve smyslu odpanosti®.

Jiz vySe uvedeny Kohli a Jaworski vroce 1990 vitvanésledujici definici trzni

orientace:

»1rZni orientace je sbr informaci tykajicich se sdasnych a budoucich peb vSemi
Gtvary organizace, &ni tchto informaci vS8emi odtbnimi a odezva v3ech Utviana
tyto informace. Trzni orientace také definuje, jakZe byt podnikova kultura vice

efektivni a vhodna k vytéeni vysSi hodnoty pro zakaznika“.

Narver a Slater vroce 1990 uvadi zakladni defiriiégni orientace, kterou pak

v nasledujicich letech dale roi§i:

.1rZni orientace obsahujerit prvky chovani — orientaci na zakaznika, orientaei

konkurenci a interpuniai koordinaci, a d¥ rozhodovaci kritéria — dlouhodobé
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zanvreni a ziskovost. Trzni orientace je definovanda jakitura, kterd se za#iuje na
zisk, vytvéi a zdiraziuje vySSi hodnotu pro zakazniky, avSakaziuje zandieni i na
ostatni stakeholdery a stanovuje normy chovaniupeigna vyvoj organizace a odezvu

na trzni informace”.

1.2.2. Koncepce trzni orientace

Koncepce trzni orientace je jen jednou orientaczimmenoha jinymi podnikovymi
orientacemi, ficemz existuji¢tyti mozné zgsoby, které jsou uv&dy ve spojitosti
s trzni orientaci:
» Ugcici se orientace
» Trzni orientace jako pragidekiizeni organizace zalozené na efektivnim vyuziti
zdroji a grizpasobivosti organizace
e Zpusobyiizeni organizace

* Inovace

1.2.2.1. Konkurenéni vyhoda

Trzni orientace rize byt trvalym zdrojem konkuréni vyhody, protoze umozni
organizacim produkovat pr@které trzni segmentyeinngjSi a efektivijsi nabidku nez
ostatni konkurenti. V tomto smyslu se jedna o zddgry je vzacny, nehmotny, néie
byt jednoduSe ziskan, je socialnim komplexem omgni struktury, komponentou,
ktera je vnitné propojena s danou organizaci, a zvySuje jeji efedst.

Trzni orientace rize byt také vnimana jako zdroj sam asdébvyplivajici z dalSich
zdroji, nagF. soubor schopnosti organizace.

Trzni orientace jej zaloZena na vnimani trhusepilosti zakaznik Dale na vyzkumu
trhu, stanovovani ceny, vyvoji produktu, distriqupropagaci a v neposledirdd® na

schopnostech managementu, ktédy predevsim marketingové operace.
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1.2.3. Model trzni orientace

Provedené empirické jmkumy sleduji pedevsim vztah trzni orientace a podnikového
vykonu. ¥ive nez bude vztah mezi trzni orientaci a podnikowykonem analyzovan,

je nutné definovat a &it zpasoby néfeni podnikového vykonu.

1.2.3.1. Podnikovy vykon

V sowasné dob existuje tiznorodost postdj nejen k definici podnikového vykonu a
ke zpisobu jeho néreni.
Obecr Izefici, Ze se jedna o vysledeéknosti organizace.

Prvni studie zabyvajici se podnikovym vykonem jgameieny na nalezeni internich
faktoni organizace determinujicich podnikovy &slp. Tyto prace jsou v dalSich obdobi
vystiidany zamdfenim pozornosti na strukturu adivi a jeho atraktivitu a @eni

piedpoklad vedoucich ke zvySeni podnikového vykonu.

K dosahovani vyssiho vykonu jsotedpokladem fedevsim inovace a trzni sila.
VysSiho vykonu lze dosahovat tim, Ze organizaceslmaigiena na lepsi ziskavani a

vyuZzivani zdraj a také jedinénosti danych zdréja jejich kombinacemi.

Paralel# roste od p&atku devadesatych let zajem odhalit vztah trznérdeace a
podnikového vykonu. Prvotnim impulsemidSeni této problematiky jefgrpoklad

toho, Ze marketingové koncepce vede k vysSimu pogéamu vykonu.

Spolenost, ktera usimmuje své chovani podle marketingové koncepce vitzésk
prostednictvim spokojenosti zakaziiik

Hledani souvztaznosti mezi podnikovym vykonem anitrbrientaci je tedy ta
skute&nost, Ze organizace, které pravidedieduji a identifikuji sotasné a &ekavané

potreby @ani zakaznik, odpovidaji na tyto peeby nabidkou vhodnych produkisou
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schopny pedvidat @ni na trhu, dosahuji vysSi spokojenosti u zakagndoz mize
v kongném disledku lépe upevnit jejich konkur&ri pozici

1.2.3.2. Méieni trzni orientace na podnikovy vykon

Studie zabyvajici se &enim trzni orientace na podnikovy vykon uZivajidbu
subjektivniho nebo objektivnihodieni nebo kombinaci obotdhto @istupi.
Pojemsubijektivnije uzit ve smyslu toho, Ze podnikovy vykon j&fem uzitim metody,
ve které manaZehodnoti swj vykon v porovnani s konkurenci.

Vykon je hodnocen vysem jedné varianty ze Skaly obsahujici polozky tymelmi
vysoky“, ,vysoky“, ,stredni“ apod. Toto hodnoceni bylo srovnano s objeltiv
meienim, které obsahuji aktualrist prodeje nebo ziskovost v procentech.
Objektivré 1ze podnikovy vykon hodnotit vysledky finamich ukazatei, pripadre

jejich zmeng vaci predchozimu obdobi.

1.2.3.3. Davody opravtujici uziti subjektivniho réireni:

* Manazdéi maji k dispozici udaje o aktualnim vykonu, nadi@ svého vyjateni
mohou promitnout i takova data, ktera jsawndina a citliva

» Subjektivni hodnoceni je vho¥si nez objektivni hodnoceni wipadech, kdy
se provadi srovnani vykonucditych odwtvi. Je to dano tim, Ze uraveisku se
muaze od¥tvi od odwtvi liSit.

* Mg¢feni vykonu pomoci ziskovosti néwe byt gesrt ozna&ovano jako
prokazani finatniho zdravi podniku. Ziskovost seude velmi liSit. Jednim
z divoda muzZe byt Urové investic do ¥dy a vyzkumuci na marketingové
aktivity, které se v kratkodobém obdobi mohou jgako nevyhodné, iptemz

vSak maji vyznamny vliv dlouhodéb
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Harrison-Walker shrnul ve své studii vS8echny polojkniz je mozné nitit podnikovy
vykon. Jsou to:

« Cas potebny na vstoupeni nadgity trh

* Udrzeni zakaznik

* Ochota zakaznikplatit prémiovou cenu

» Sklon zakaznik k Sieni negativnich poznaik

» Sklon zékaznik ke stidani znéek (poskytovatéi sluzeb)

» Ocekavani zakaznikod daného produktu

« Uspsch novych produki

» Celkovy prodej, celkova ziskovosfist prodeji, navrat investic atd.

TOP Organiza¢ni
management struktura

Trzni
orientace

Dynamika Odezva na
uvnit¥ ziskané
organizace informace

Schémacislo 2 Priciny ovliviujici trzni orientaci podle Pulendrana (rok 2000)

Z hlediska TOP managementu maji vliv na trzni dden pedevsim postoj TOP
managementu K trzni orientaci a k riziku. Na trbmientaci z pohledu organi&ai

struktury pisobi redevsim stupeformalizace a centralizace v dané organizaci.
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Fonfara navrhnul model obsahujici prvky ouiwjici trZzni orientaci. Do modelu jsou
zarazeni i poradci, dodavatelé a zgmtmanci. Fonfara Zdaznil, Ze i role &hto

subjekfi je pro stup# trzni orientace vyznamna. Tito vSichni se totidipgi na

dosazeni witého stups trzni orientace.

Zékaznici
Vnitni
faktory Poradci
A 4
Trzni
Konkurence orientace \ Dodavatelé

Externi
faktory Zaméstnanci

Schémacislo 3 Model trzni orientace dle Fonfary (rok 2001)
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Model Pumphreye znazasje vztah mezi trzni orientaci a konku¢ehvyhodou:

Udrzitelna
konkurenéni

Podnikovy
vykon

> O 3 © Q
g o S Sa= S
© ST OT
3 © c =X & N
2 e D 25 < c
c (%] X.cx a
o % Q \@©
20 £ =l S
O |- N o o

Vhitropodnikov kulturg

Schémacislo 4: Model trzni orientace dle Pumphreye (rok 2004)

Mriviw s

vyhody je implementace trZzni orientace v chovaniPT@anagementu. Tato pak dale
vede ktrzg orientovanému chovani zastnané. Jehoz dsledkem bude efektivni
vynaloZeni naklail TrZzn® orientované chovani organizace jako celku a efekti
vynaloZeni naklaid jsou hlavnimi atributy &ici se organizace, coz se pozitivodrazi
na podnikovém vykonu a vede k udrzeni ziskané kamkni vyhody. Podfirnym
mechanismem celého tohoto procesu je vnitropodidikiowitura, jejiz opomenutli

zanedbani by znamenalo vyrazné ohrozeni udrZitelkaskureréni vyhody.
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1.2.4. M éreni trzni orientace

S miznorodosti definic je spojenatiznorodost metod #iieni. Mnozi autth vyvinuli ve
svych pracich vlastni metodyé¢beni. Pouze ¢kolik malo meteni je ozn&eno jako
zcela nové, &Sina z nich je zaloZzena na Narveroa Slaterov MKTOR metod a
Kohliho a Jaworskiho MARKOR metéda tyto jsou uzity bdi v plném zgni nebo na
této bazi adaptovany. @bmetody jsou fedevsSim koncentrovany na aktivity

organizace.

Trzni organizace je #fena dotaznikovym Jenim. Mimo rkolika vyjimek jsou
dotazniky zaréfeny pouze jednim strem — na vedouci marketingového oleahi.
Dvoji informani model — jeden dotaznik vyplje vedouci marketingového adeni a
na druhy dotaznik vedouci pracovnik jiného @elli.

1.2.4.1. Nejznan¥Si metody rdireni

1.2.4.1.1. Metoda MKTOR

Metoda MKTOR Nervera a Slatera obsahuje 15 poloZejejichz nteni slouzi
Lickertova Skala se 7 stupni. Tato metoda obsaljigjerySe zmigné prvky trzni
orientace: orientace na zakaznika (6 polozek)ntage= na konkurenci (5 polozek) a
interpunkni koordinaci (4 polozky). Vysledna trzni orientgeetvarena ptimérnou
hodnotou vSechit prvki.

1.2.4.1.2. Metoda MARKOR

Metoda MARKOR Kohliho a Jaworskiho obsahuje 20 gelq k jejichz nsteni slouzi
opct Linkertova Skala, ale jen s 5-ti stupni.
Podkladem &chto dvaceti sloZzek jsou éiptii prvky: ziskavani informaci (6 polozek),

Siteni informaci (5 poloZek) a odezvu na tyto informd® polozek). Teti prvek
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obsahuje dva soubory aktivit — planovana odezvanpleémentovana odezva. Trzni

orientace organizace je pak teoa prostym sdtiem €chto prvki.

Priklad, jak nize vypadat 5-ti stufmva Lickertova Skala:

* Velmi souhlasim

* SpiSe souhlasim

* Neutralni postoj

* SpiSe nesouhlasim

* Velmi nesouhlasim
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1.3. Zkoumane aspekty v trzni orientaci firem

1.3.1. Kooperace a komunikace uvnif organizace

Tyto faktory pati do oblasti interniho prasdi organizace. Komunikace a kooperace
uvnité organizace jsou vyznamnymi faktory, jez se podepisa konéném vysledku
celé organizace a jsou také hlavninegpoklady pruzné reakce na pégnzjisSttné na
trhu.

1.3.1.1. Interni komunikace

Klicovym faktorem Usfchu kazdé organizace jsou jeji zstmanci. Pra¥ prace
zantstnand je to, co instituci da instituci, a je protoitba upednostnit budovani
vztahi se zamstnanci ped vSemi ostatnimi cilovymi skupinami, které sehdaeji vié
Instituce.

Interni komunikace v tomto kontextu fedstavuje nastroj, jenZz pomaha udrzovat
zanestnance informované, motivované a zatowbouzi k budovani firemni kultury.
Kvalitni interni komunikace zlepSuje vykonnost zatnand@, pomahafidit tok
informaci, vytvdi zpstnou vazbu pro manazery, rozviji pocit sounalefimsymového
ducha a je row¥t dobrou pipravou pro krizovy management.

Interni komunikace je dvojsnérnou komunikaci, tedy nejen od managementu
k zantstnan@m, ale i od zagstnand snmeérem k managementu . Programy interni
komunikace by my zajistit i komunikaci horizontélni, tedy mezi raéstnanci

navzajem.

Aby interni komunikace mohla naplnit svoje cile, shypsobit v Uzké kooperaci
s dalsimi slozkami. V prvnfadt jsou tolidské zdroje Utvar lidskych zdrdj je pro
interni komunikaci dlezity ze dvou dévodi. Je zdrojem vSech informaci tykajicich se
vztahu mezi spolmosti a zamstnancem, vedle odfiovani jde o Siroké spektrum

raiznych zamistnaneckych vyhod, jako jsodtiplatky, vzdlavaci kurzy apod. Zarovie
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je utvar lidskych zdraj zpravidla zodpo¥dny za budovani a rozvoj vt firemni
kultury. Tu Ize definovat jako zagstnanci sdileny soubor hodnot, kteréujir charakter
instituce a maji zasadni vliv na schopnost institpcosazovat své cile. Odrazovym
mustkem pro budovani viiiti firemni kultury zpravidla byva definice vizedtesirSich
cila organizace v budoucnosti, a mise, kterd se snghigmovat,cim se organizace

odliSuje od svych konkureint

1.3.1.1.1. Lidské zdroje

» K cili vedou organizaci spravni lidé na spravnémisi"

V poslednich letech jsou pro firmy mnohem dostjginnové technologie nez lidské
zdroje. Kvalitni lidi a tym si na trhu nekoupimey §i firma sama musi ,vychovat"
k obrazu svému. A to neni nic jednoduchého a mvdduhou dobu — roky.

Kdyz vidime, jak dlouho trva ,vychovat* Sfiového technika, obchodnika, asistentku,
musime se prat:

Jaké pozadavky budou na naSe gstrmance kladeny zakolik let?

Jaké ¥domosti, dovednosti a postoje si budou muset asvoiji

Jaké nové peeby se u nich objevi?

Jakym konkuretnim nabidkdam budeme na trhu préeét?

Cim si kvalitni zanistnance udrzime?

Co a jak je budeme motivovat?

Jakeé styly vedeni lidi @zeni ginesou nejvyssi efektivnost?

Poznani, Ze s lidskouidrou a loajalitou nelze experimentovat a improvizguasiluje

nutnostridit lidské zdroje strategicky — cilén

Snahou kazdé racion&nvedené firmy je maximalizovat produktivitu svych
zanestnand. Odbornici v tomto fipact radi zansiit se vice na odghovani podle
vykonu a ne jen podle odpracovanych hodin. Mozreestiaskyta népberné mnozstvi.
Jde pedevSim o od#hovani iniciativy a napad zanmestnand, vyhodnocovani
zanestnance résice a nejizrejSi bonusy zartené na snizovani absence. N&im
motivem je vSak mzda, ktera byla casem #ist a v zamsstnancich budovat loajalitu k

firmé.

36



Jsou to pré¥ lidé, kdo vytvdeji pro narod tak cenné vyrobky a sluzby a tytoedisy
pak rozhoduji o blahobytu spéteosti a o jeji Zivotni Grovni.

Protoze lidské zdroje uvéjd do pohybu ostatni zdroje a determinuji jejichuiwvani a
protoZe lidské zdroje zaroigpro podnik pedstavuji temejcenr¥jSi a v rozvinutych
trznich podminkach zpravidla mejdrazsi zdrqj ktery rozhoduje o prospefita
konkurenceschopnosti podniku,fjegeni lidskych zdrdj jadrem a nejilezitéjSi oblasti
celého podnikovéhaizeni. Koneckong, i v jakékoliv jiné oblasti podnikovehiizeni
jako nap. v oblasti financi, investic, vyroby, prodeje apo@jde ani tak dizeni této
oblasti, jako ofizeni lidi zajiStujicich tuto oblasti piispivajicich ke spkni jejich
ukotu.

Prvni podminkou usggnosti podniku je tedy édomeni si hodnoty a vyznamu lidskych
zdrojia, uvedoneni si, Ze lidské zdrojerpdstavuji nejptSi bohatstvi podniku a Ze jejich

fizeni rozhoduje o tom, zda podnik &gp¢i nikoliv.

1.3.1.2. Externi komunikace

Vz4jemna Uzka koordinace zaji§e, Ze vnitni va'ejnost dostava vyznamné informace
ve stejnycas ¢i diive nez véejnost vijSi . Dilezité je roviz, aby informace byly
podavany v obdobném stylu, neboli aby instituceojalelek komunikovala pouze

.ednim jazykem".

1.3.2. Vztah organizace k zdkaznikm

VétSina organizaci se snazi vyitet takovou koncepci, ve které se snazi sedgt
pozornost na zakaznika. K dokonalému pochopenizedka je nutné zkoumat faktory
ovlivaujici nakupni chovani zékaziiik sledovat vyvoj poZzadavk a zji¥ovat
spokojenost finalnich zakazriik

Jedna o dlezitou zgtnou vazbu, kterd fite dané organizacitipést dalSi podity a

napady ke zlepSeni svych produki rozSieni palety poprodejnich sluzeb.
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.Bez spokojenych zakazniknemize byt dlouhodob Usgsné zadné podnikéni. Kr@m

VN s

marketing.”

1.3.2.1. Oc¢ekavani zakaznik

viN s

Obecre plati, Zzecim vysglejSi je ekonomika atrzni pragsetli, tim narén¢jSi jsou
spotebitelé a zakaznici. Namy zakaznik od vascekava maximalni profesionalitu

i vstricny lidsky gistup. Jeho hlavnicekavani Ize shrnout zhruba nasledovn

« profesionalita — spolehlivost, kvalita a pkvé sluzby v dokonalém provedeni

« pruznost — vsticnost Wi¢i osobitym pozadavim arychla reakce ip
komunikaci

« FeSeni probléni — stelhbitéreSeni reklamaci a nenadalych komplikaci

« omluva — piznani chyby, uimna omluva a&aké odskodéni ¢i zvyhodreni

1.3.2.2. Reakce zakaznik

Zakaznik, jehoz &ekavani byla naptimabeznym zpsobemvas pravdpodobré nebude
piilis chvalit ani pomlouvat. Pokud ovSem jeh&ekavanivyrazre predite, bude se

k vam rad vraced navic se o svou kladnou zkuSenostépaddalSimi lidmi.

Na druhou stranu, nespokojeni zakaznici se nejeevéti, ale pomluvi vas, kde to jen
pujde. Ve svém tazeni mohou byt velice aktienprostednictvim médii a internetu
zpasobuji firmam nemalé ztraty. Dnes se navic mohdazdici velice Usgsné branit

I sami s pomocitznych sdruzeni na ochranu Sfediteli.

Jen asi kazdy desaty nespokojeny zakaznikéZujgt. Proto je kazdou stiznost nutné

chapat jako pomysinou & ledovce a tsledrs ji proSetit.
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Nepijemnou situaci mizete obratit ve spotey prosgch tim, Ze svou reakci zcela
piedtite atekavani zklamaného zakaznika.

Typicti spotebitelé jsou velice citlivi nameny kvality Staly zakaznik ndfklad vniméa
negativié pokles kvality avynikajicinanadprimernou — i relativre malé zhorSeni fize
byt pro zakaznikaiodem, aby z&l hledat jinde. ¥rné zakazniky si tedy udrzite

jediné zachovanim kvality, na kterou jsou z minulosti kiiy

1.3.2.3. Zakaznicka ¥rnost

Spokojeny zakaznik fpdstavuje skutmé bohatstvi Mnozi podnikatelé ale tuto
jednoduchou pravdu nechipou. Namisto zlepSovardzmétké podpory vynakladaji

veSkeré prosedky na reklamu, aniz by tusili, Ze je thlghZzné 5x drazsi nez dosazeni

stejného zvyseni zisku udrzenim stavajiciho zakazni

Spokojeni zakaznici vas budou dopmwat sami od sebe, aleu#ete je vtom
i podpdit. BéZznym zmisobem ocefni zakaznické &nosti mize byt teba w®jaky
hodnotny darek, peini poukaz, pozvani na &b nebo jind pozornost. Tyto mékosti,
jsou-li mireny ugiimneé, mohou posunout vztah mezi vami a zdkaznikem dios jime

roviny davérnosti

V této souvislosti je také velicailgzity vas vnitni postoj wici zakaznikim. Pokud jsou
vam lhostejni a vnimate je vyhradpako zdroj svych fijmu, maze pro vas byt

piedstirani pozorné pé €zkym kremenem, které vas bude stat mnoho sil.

Celkow je proto lepSi ukotvit sy pristup k zédkaznikm v preswdceni, Zze jde

0 rovnocenné partnerlgteri si zaslouzi vas respekt.
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1.3.2.4. Dlouhodobé pée o zakazniky

Peilivé vedena evidence zakazhigredstavuje opravdovy poklad, protoZze vam umozni
posunout zékaznickouérnost o Urové vySe. Je to jedirimy nastroj, jehoZz pomoci
muzete zvySovat sy zisk ispokojenost zakaziilkzarovei. Je to perfektni cesta
prohlubovani dvéry a usgsného podnikani s ohledem na dobré jméno iblaho

zakaznik.

Moznosti vyuZiti evidence zakaziike bezpdet. Uvel'me proto alespo nékolik

oswdcenych postup :

» Testovani novinek— Kdyz dostanete&uaky dobry napad, je dobré ze vSeho
nejdiive prozkoumat, jak se bude novinka zamlouvat vastatym zakaznikm.
Pokud dojdete k nadzoru, Ze novinka je pro zavedéapty zajimava, puse se

do piprav.

« Dékovné dopisy — HinejmenSim jednou za rok je dobré svym stalym
zakaznikm poslat osobh ladkény dekovny dopis s §akou malou pozornosti.
Touto cestou se jim nenasilnpfipomenete a rivete je také informovat

0 novinkach.

« Novorotenky a blahoprani — Rozesilani novoenek je vCesku &astym
zvykem, takze provedeni musi byt opravdu vynikajcdtoZe jinak zapadnou.
Blahogani mizete svym nejlepSim zakazaik posilat také kiznym vyraim,

narozeninam, svabikn apod.

+ Hromadné emaily — Olgas miZete zakaznikn rozeslat email s&eakou
zajimavou nabidkou. Dejte si nicmémobry pozor na to, abyste emaily

neposilali pilis casto a aby byl jejich obsah zajimavy pro vSechifjgimce.

* Adresné nabidky — Jestlize méate o svych zakaznicich dostatek rirdof,
muzete jim gedkladat velice vyhodné nabidky, ktetég€ odpovidaji tomu, co
je zajima. Prawtpodobnost, Ze na takovou nabidku zareaguji, je pak

pochopiteld@ mnohem vysSi nez wineé reklamy.
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« Akce a setkani— Uspdadat ijaké setkanéi akci pro stalé zakaznikyime byt
organiz&né nara@né, ale vysledek za to obvykle stoji. Skala moZrjestelice
Siroka, od neformalnich zahradnich seSlosti s\giildm, az po profesionain

vedené kurzgi konference.

* Provizni systémy— S dobrou evidenci se da provozovat i pow roz\etveny
provizni systém. Odwiujte ty, jejichz doporéeni vedlo k gjaké nové zakazce.

Tim je zarové motivujete k tomu, aby vas dopényali dalSim lidem.

« Vérnostni programy — Rizné vyhodyc¢i slevy poskytujte fedevsim svym
vérnym zakaznitm. VySe slevy nebo mira zvyhatin miZze byt odvozena
nagiklad od celkové vySe objednavek zakaznika nebdédkly vasi spoluprace.
Mnozi podnikatelé lakaji a zvyhadji pouze nové klienty, ale tim zarave

podkopavaji dvéru svych stalych zadkaznik

1.3.3. Vztah organizace k obchodnim partneém

Dodavatelé a distributbjsou vyznamnymi obchodnimi partnery, Ktse podileji na
auspchu dané organizace. V s@sné dob je trendem uzavirani dlouhodobych
partnerstvi, jejichz podstatnou vyhodou je znalobthodniho partnera a moZnost
vzajemné spoluprace.

Organizace by #ly minimalré provadt pravidelny rozbor spokojenosti distribuioa
zabyvat se analyzou nabidek dodavat&lysSi koncentrace organizace &sem ke
svym obchodnim partné&m je dopordeni, které by o byt pro organizace velmi

dulezité

1.3.4. Postoj ke konkurenci

Analyza konkurence je jednim #aldZitych prvki trzni orientace. Benchmarking je
jeden z modernich prdsdki snazicich se eliminovat zéstani konkuretniho
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prostedi. Odhalovani praktik a prodgsjez vedou k vysoké vykonnosti a jejich
aplikace v dané organizaci ate byt jednim z prostdki vedoucich ke zlepSeni

postaveni organizace na trhu.

1.3.4.1. Sledovani a analyza chovani konkurence

Konkurenty jsou firmy, které se snazi uspokojitjretepoteby stejnych zakaznika
jejichz nabidka je podobna. Firma se musi mit také pozoru ped latentnimi
konkurenty ktefi mohou fijit s jinym, nebo zcela novym #pobem uspokojovani
stejnych pateb. Firma se musi snazit identifikovat své konktygrouZzitim analyzy

odwtvi a analyzy trhu.

Spole&nost musi sbirat informace o strategiich, ciledapisach, pednostech a
moznych zfsobech reakce konkur@ntFirma potebuje znat strategie vSech svych
konkurentt pro identifikaci nejblizSich konkureinta gijeti prislusnych opdeni.
Potebuje znat cile konkureihpro odhad jejich dalSich akci a reakci. Znaldstysh a
slabych mist konkurence umaje rozvinou strategii,ipkteré ziské firma vyhody tam,
kde je silna. Znalost konkurentovych moznychisqgii reakce pomaha firgnzvolit

zpasob atas svych akci.

Informace o konkurentech jéeba sbirat, interpretovatidit a rozSiovat nepetrzit.
Ale presto, Ze je dnes orientace na konkureft@ita, neni radno jiighartt. Mnohem
castji byvaji firmy posSkozeny zigmami poteb zakaznik a latentnimi konkurenty, nez
svymi kEznymi konkurenty.

Firma, ktera v rozumné rovnovaze sleduje jak zéikgzriak i konkurenty, uplatuje

spravnou trzni orientaci.
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1.3.4.2. Inovac¢ni schopnost podniku

Velmi dalezitym kritériem v konkuretnim boji a v posilovani konkurenceschopnosti je
inovani schopnost podniku. To santepgr¢ souvisi se strategii podniku — ja&éstka

je na inovace wena. Velmi dlezith je inovace technologickd a inovace vyinbk

1.3.4.2.1. Inovace technologicka

Aby byl podnik schopen obstat v konkugéaim boji na trhu, musi investovédst svych
ziska do vyvoje novych technologii vyroby, které umox&tSi kvalitu novych vyrobk,

VEétSi vyralgné mnozstvi za nizsi naklady.

1.3.4.2.2. Inovace vyrobki

Podnik se nesmi spokojit se svou stavajici nabidado i kdyZ je velmi Usf$na. Ke

stavajicim oblibenym produkin by meél ptidavat dalSi nové funkce, rosni a

vt s

produkty konkurence.

1.3.5. Podnikovy vykon

1.3.5.1. Rentabilita

- vynosnost, ekonomicky ukazatel efektivnosti hatgpeni

Jedna se o relativni vyjiehi vysledku hospodeni (nap. zisku) k utitému zakladu
(nag. vlastnimu kapitalu)

V praxi se rentabilita & pomoci definovanych ekonomickych ukazatelag. ROA,
ROE
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1.3.5.1.1. ROA (Return on assets)

- navratnost jrani
Ukazatel navratnosti (vynosnosti, rentability) waktrovnajici se podilu zisku a

celkového kapitélu.

1.3.5.1.2. ROE (Return on Equity)

- navratnost vlastniho kapitalu
Ukazatel navratnosti vlastniho kapitalu rovnajeepedilu zisku vlastniho kapitalu

1.3.5.1.3. Vlastni kapital

- vlastni zdroje financovani obchodniho majetkumkatele

- vV rozvaze se vykazuje na stégmasiv
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1.4. High tech klasifikace vyrobnich odwtvi

1.4.1. Definice High tech

High-tech (z angl. High technology je ozna&eni pro nejpokrokasjSi dostupnou
technologii, konkrétni vysokouréwvé oblasti (sektoru). Toto ozfeni sebou nese

urcitou prestiz.

Eurostat a OECD uzivaji nasledujici rélehi vyrobnich odstvi podle celkové Urowh
intenzity uzité technologie zaloZené miacislicové klasifikaci NACE (Classification of
Economic Activities in the European Community)

High tech:
= Letectvi
=  Farmacie

= Pitace a kancelf&ska technika
= Elektronika a komunikace

=  Vé&decka z#zeni

Stiredni high tech:
= Elektronicka z#&zeni
= Motorova vozidla
= Chemikalie
» QOstatni dopravni pragtdky

= Neelektronicka zgzeni

1.4.2. Investice v high-tech od¥tvich

Definice high-tech odstvi je zalozena na Mezinarodni klasifikaci ekondijah
¢innosti ktera byla vyvinuta pro o&lvi zpracovatelského fmyslu. Obdob#a jsou
rozckleny jednotlivé sluzby podle jejich znalostni nArosti .
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Skupinu od¥tvi zpracovatelského pmyslu s vysokou technologickou nénosti
(high-tech odwtvi) tvori vyroba I€iv, chemickych latek, rostlinnychfipraviki a

dalSich prosedki pro zdravotnické &ely (OKEC 244), vyroba kancetékych strofi a

pagitact (OKEC 30), vyroba radiovych, televiznich a spojovychtizeni a pistroji

(OKEC 32), vyroba zdravotnickych, fgsnych, optickych aasonmérnych gistroji

(OKEC 33), vyroba a opravy letadel a kosmickych lodi f0K353).

Skupinu od¥tvi sluzeb s vysokou technologickou narosti (high-tech odétvi) tvori

ginnosti postovni a telekomunikai (OKEC 64); ¢innosti v oblasti vypéetni techniky
(OKEC 72) a vyzkum a vyvoj (OKE 73).

1.4.3. Technologické faktory

Technologické faktory narrikaji jak je dané odivi citlivé na technologické zény

a wdecky pokrok.

Pro High tech odstvi je nezbytné sledovat atributy jako jsouctyo pracovniki
vyzkumu a vyvoje, mnozstvi investovanych pfedki na vyzkumné projekty a také
jejich navratnost v pod@hbzapsanych pateinta trzeb, které pokryji vstupni naklady na
cely inova&ni cyklus od vyzkumu a vyvoje, prototypy, testovapivni sérii az po

hromadnou vyrobu, distribuci, marketing a servis.
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2.  ANALYZA PROBLEMU A SOU CASNA SITUACE

2.1. Charakteristika dotazovanych firem

Respondenti byli vybrani na zaktagiedlozeného seznamu firémpisobici v n¥st
Brné. Tyto spolé€nosti se vyznéuji spol&énym znakem a to tim, Ze jsou vedeny jako
high-tech firmy a to bdi sttedni high- tech, nebo vysoké high-tech.

Z predlozeného seznamu jsem firmy telefonicky ¢které i osob& kontaktovala

s nabidkou &astnit se tohoto gzkumu trzni orientace firem. Kontaktovanych firem
bylo cca 40. Nkteré firmy mi slibily &ast na pizkumu, ale dotaznik jsem od nich
neobdrzela, v jinych firmach &sinou mensSich) jsem se dégkla, Zze bd ukortuji
svoji ¢innost, nebo Ze prodavajitg\podnik jiné organizaci.

Z tohoto mnozstvi podnik se nakonec pekumu zw@astnilo 15 firem, jejichz
charakteristiku uvedu nize. Vzhledem ke slibu, €g¢esina o anonymni jmkum a zZe

jejich firma nebude zwejnovana, budu firmy ozravatcisly 1 az 15.

Firma ¢.1

Tato samostatna firma se specializuje na vyrobkdwadusnych baldha vzducholodi.
Ke své vyrob pouZivaji nejmode#ijSi technologie a postupTato firma méa obchodni
partnery a dealery v zemich jako je hapelgie, Finsko, Francie, Gruzie, Iran, Italie,
Japonsko, Jizni Afrika, Jordansko, Malajsie, Nowland, Rusko, Kanarské ostrovy a
mnoho dalSich.

Tato firma ma vice poldek, z nichZz se kazda specializuje néitou ¢innost podniku.
VyplInéni dotazniku fipadlo na twéast, ktera méa co nejvice High-tech technologii.

V této ¢asti je zamistnano 25 zasstnand, kone&ny paiet je ale skolikrat vyssi. Tato

firma spada do klasifikace vysoké high-tech.

L www.hbi.cz (online databaze firem)
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Firma ¢. 2

Tato nadnarodni spafeost ma Weské republice polsky jak v Brrs, tak i v Praze,
Olomouci a Ostrau Pati mezi edni s¥tové dodavatele leteckych komponent,
motori, vyrobky a technologie odteni Automation and Control Solutions (ACS) jsou
instalovany ve vice nez 100 milionech domacnostinglionech budov po celém &x.
Odctleni ACS nabizi vyrobky &eSeni profizeni tepelné pohody Vaseho domova,
komfortu Vasi kancelé a technologickych procesutomatizanich prostedki. Dale

se zabyva vyrobou specialnich matérial v neposlednfact se tato korporaceénuje
hodre Usili a prosiedki na vyvoj a vyzkum v mnoha oblastech.c®ozanstnand

v této spolénosti je velky a jehoiesnécislo neznam. Tato firma spadé do klasifikace

vysoké high-tech.

Firma ¢. 3

Tato ¢eska soukroma spdieost ma 90 zadstnan@ a zabyva se vyvojem a vyrobou
radiovych moderin pro bezdratovy ignos dat, instalaci a vystavbou stacionarnich a
nobilovych a radiovych paketovych siti. Sgolest ma vlastni technologické&eisko.

Na Slovensku méa d&i@ou spolénost a rozsahlou tsimezinarodnich partnér ktefi
zaji¥’uji export &tSiny vyroby. Tato spolmost spada do klasifikace vysoké high-tech.

Firma ¢. 4
Spole&nost 4 se zabyva inforriaimi a komunik&nimi technologiemi a nabizi ucelené
sluzby ve swté poitacové, tiskové a komunikai techniky. Pobéka v Brre, ktera

dotaznik vyphovala pracuje 17 za¥stnand@. Spada do klasifikace vysoké high-tech.

Firma ¢&. 5

Tato spolénost je kvalifikovany dodavatel preciznich mechkypah dili a sestav pro
nejnar@néjSi aplikace jako je letecky a kosmickyuprysl, @istrojova a mnrici
technika, 1ékeské fFistroje, radaroveé a laserové technologie a vyrpleaialnich straj.

V Brné v této spol&nosti pracuje n a75 zasstnandé. Radime ji mezi vysoké high-tech.
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Firma ¢. 6

Tato soukroma firma se za&menim na vyraéni zkuSebnich iistroji pro obor
stavebnich hmot a dilc Jejich vyrobky Ize dale nalézt ve zkuSebnachiskigh,
textilnich nebo obuvnickych podrik Spolupracuji s odborniky z vysokych S$kol,
vyzkumnych Ustali ze strojirenskych podnik

Poset zangstnaném neni znamakadi se mezi klasifikaci vysoké high-tech.

Firma ¢&. 7

Spole&nost 7 se zabyva problematikou satelitnichiedpevsSim televiznich antén, ale
pohybuje se i v oblastech jako jsou kabelové rogyogtické si atd.

V novostavbach buduji celé p#tésit veéetrg zakorgeni rozvodu v bytechj. V Brrg

zanestnava tato firma 30 zamstnand. Spada do klasifikace vysoké high-tech.

Firma ¢. 8

Spole&nost je¢esky vyrobce duplikaich systém pro CD/DVD optické disky s vlastni
vyvojovou a konstrubni zakladnou. Tyto systémy Vam umozni potisk, dagai
(kopirovani), zalohovani a archivaci dat v nejvyd&lité. Dale nabizi sw prosdky
pro uzivatelskareSeni a ovladani systénpies Intranet a Internet. V této Brské
spole&nosti pracuje 25 za¥stnand. Spada do klasifikace vysoké high-tech.

Firma ¢. 9
Tato spolénost fisobi v oblasti vynalézéani, vyvoje a vyroby infokmech technologii,
véetrg patitacovych systém, softwaru, systému pro ukladani dat a mikroelekkyn

Radi se mezi vysoké high-tech aspbzangstnandé mi neni znam.

Firma ¢. 10
Tato firma se zagfuje na prototypovou a malosériovou vyrobou a t&stém. Dale
vyviji pristrojovou, mikropgitatovou, nefici a fidici techniku. P&et zangstnand

neznam a tato firma sadi mezi vysoké high-tech.
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Firma ¢. 11
Tato firma 11 se je zatiend na komponenty protpnyslovou automatizaci, inddhki,
optoelektronickeé, ultrazvukové snitea elektromechanické snitea polohy, rotani

snim&e a identifik&ni systémy. Tato firma gadi do stedni high-tech.

Firma ¢. 12
V oboru zdravotnické techniky se z&mje na vyvoj a vyrobu infuznich pump,
endoskop. V oboru silnéniho inZenyrstvi j&innost spolénosti zangiena pedevsim

na vyvoj a vyrobu meteostanic-hl&sinaledi atd. Firmiadime do $edni high-tech.

Firma ¢. 13

Vyrabi a dodava produkty na sanaci zdiva, betodtewa, barvy na fasady, dale vodou
feditelné barvy naig¢wna okna, podlahy a nabytek atd.

Tuto firmutadime do klasifikace igdni high-tech.

Firma ¢. 14
Predmet ¢innosti této spoknosti je vyroba a distribuce laboratornictistych,
specialnich a technickych chemikdlii, vyroba ardisce farmaceutickych surovin a

chemikaliia zakadzkova vyroba chemikalii. Firma spada do fikasie stedni hig-tech.

Firma ¢. 15

Firma se zabyva vyrobou a prodejem upinaci, zvedaahanipulani techniky,
zvedacich snmiek a pas. Dale nabizi napinaky, ocelové lana, ochranyrksy
kladkostroje, haky, svorky a paletové voziky. Spotet je zéazena do #&dni high-

tech.

Z vySe uvedeného vfu firem zlefici, Ze 10 firemfadime do klasifikace vysoké high-
tech a zbylych 5 spateosti do high-tech &dnich.
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2.2. Struktura dotazniku

Dotaznik n&fici trzni orientaci a podnikovy vykon byl zpracovpomoci Lickertovy
sedmistupové Skély, kde se ke kazdému tvrzeni zaujme pastpjice vystihujici
realitu vdaném podniku. Dotazovany ma na &ybyjadit se vrozmezi 1 (coz
znamena velmi nesouhlasim s danym tvrzenim) azzwhafone v gipadt velkého

souhlasu s @itym dotazem). Struktura celého dotazniku je uvedepilozec.1

Dotaznik n&fici Skalu trzni orientace v podniku je r@leh doctyr ¢asti, které jsou

rozckleny do utitych bod.

2.2.1.Analyza externiho prostedi

. obsahujectyii otazky zandiujici se na to, jak podnik reaguje na &
v externim prosgedi podniku. Jsou zde zahrnuty&m v oblasti zakom, prileZitosti

a hrozby v podnikani, spoluprace s VS a vyzkumn§stavy atd.

2.2.2.Analyza oborového prosiedi

Tato oblast obsahuje vi¢asti, které zjifuji orientaci podniku na :

* Finalni zdkazniky
» Distributory
» Konkurenci

« Dodavatele
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2.2.2.1. Analyza finalnich zakazniit

-V této casti jsou dotazy zakrené pedevSim na nakupni chovani zakaanik
vyvoj pozadavik zakaznik, & jiz sowasnych nebo potencionalnich, nabizeny
poprodejni servis podniku, image produlkitzakaznik, ..

- Své misto zde zaujimaji i otdzky na to, zda podapilikuje individualni pistup

k zdkaznikm, zji&'uje-li stup& spokojenosti findlnich zakazrika v neposledni
fack, jestli vi, pr& se pipadni potencionalni zakaznici jejich produkt dajbs

nezakoupili.

2.2.2.2. Analyza distributo¥

-V dotazech na distributory je kladerirdz na zji&ni, zda-li podnik sleduje
vyvoj poZzadavkil u distributofi, aplikuje-li individudlni pistup vaci distributotim,
je-li m¢ien stupé jejich spokojenosti,..

- Dale jestli je marketingova strategie podniku kotipkni s cili distributot,

jsou s distributory probirany jejich problemy atd.

2.2.2.3. Analyza konkurence

-V analyze konkurence #h nejcastji dotazovani zaujmout postoj k dotem
jako provadi-li pravidelny benchmarkindid&r hlavnim konkurentm, analyzuji-li
pravidelrt konkurerni strategie jejich hlavnich konkuréntznaji-li silné a slabé
stranky konkuretnich podnik, snaZi-li se fedvidat chovani konkurence a
v neposlednfact také, provadi-li pravidelny monitoring vyvoje kamkenti a jejich

marketingovych politik.
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2.2.2.4. Analyza dodavata@

-V ¢asti zabyvajici se dodavateli odpovidali dotazovenodtazky typu provadi-li
pravidelnou analyzu nabidek potencionalnich doadvatliskutuji-li s dodavateli o
jejich problémech, spolupracuiji.li s jejich dodalanha vyvoji novych specialnich
technologii, provadi-li pravidelnou analyzu figtupu dodavatél Kk jejich
pozadavkm atd.

2.2.3.Analyza interniho prostredi

Tato oblast obsahujgsti, které analyzuji oblasti tykajici se:

» Reflektovani ziskanych informaci na proces rozhéadov

* Interfunkéni koordinace

2.2.3.1. Analyza reflektovani ziskanych informaci na proces

rozhodovani

-V této¢asti, kde sesnazime zjistit jak se ziskané informace odrazzjpmocesu
rozhodovani podniku, jsou kladeny dotazy jako fnaaa podnik implementuje
ziskané informace do jejich rozhodovani, jestli inabé produkty reflektuji
nejnowjSi pozadavky a i@dni zakaznik, zan¥iuje-li se podnik na ziskavani
zakaznik, u kterych niZze dosahnout konkurémi vyhody a také jestli je podnik

rychlejSi v odez¥ na gani zakaznik nez-li konkurence.

2.2.3.2. Analyza interfunkéni koordinace

- Vtéto casti dotazniku, kde jsme se z#ilh piedevSim na postoj

k zangstnanédm a kvnitnimu chodu v podniku dotazovani zaujimali postoj
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k otazkdm jako nagklad zna-li kazdy pracovnik své pravomoce a Ssvoji
odpowdnost, je-li pracovnik sezndmen s hlavnimi ciliamigace a vi, jak k jejich
dosazeni rive gispet, dba-li podnik na dalSim vZvani svych zagstnand,
analyzuje-li pipominky svych zarstnand,..

- DalSi dotazy srtuji spiSe k vninimu chodu podniku. Dba podnik na vmol
informaci mezi jednotlivymi odflenimi podniku, preferuje podnik tymovou praci a
vzajemnou kooperaci, preferuje dosahovani dlouhgdoleiti pred kratkodobymi,
dosazeni witého trzniho podiluied finargnimi cili, vyjaduji se k vytvdeni planu

manazé vSech oddleni, zaujimaji pozitivni postoj k inovacim atd.

2.2.4.Informace o podnikovém vykonu

V této ¢asti dotazniku jsou dotazy z&fany na podnikovy vykon a to z pohledu:

- trzniho

- finan¢niho

2.2.4.1. Trzni podnikovy vykon

- Dotazovany zodpovida otazky typu: zaznamenawvige abjemu prodeje u
stavajicich zakaznik poiet novych zakaznik se mezironé zvysSuje, dochazi
k Ubytku p@tu reklamaci atd.

2.2.4.2. Finanéni podnikovy vykon

- Vyjadieni se zda velmi nesouhlasim az velmi souhlasirtdzkém jako:
ziskovost (ROA) se mezitoé¢ zvySuje, dochazi ke zvysSovani efektivity produkce
atd.
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2.3. Statistické zpracovani vysledk prazkumu

Ze ziskaného pu vyplnénych dotaznik merici trzni orientaci a podnikovy vykon
jsou dosazené pmérné hodnoty uvedeny v tabuléeslo 1. Dale v jednotlivych grafech
jsou zobrazeny dosazenéapgry v jednotlivych prvcich trzni orientace. Zfované

jsou vzdy minimalni a naopak maximalni dosazerijrgr v dané oblasti.

2.3.1.Hodnoty trzni orientace

Prvky trzni orientace Peémérné hodnoty trzni orientace
|. Externi pros#edi 4,516667
[I. Oborové proskedi 4,271429
- zakaznici 5,009524
- distributdi 3,209524
- konkurence 4,293333
- dodavatelé 4,573333
[ll. Interni prostiedi 5,641905
- reflektovani poznatk 5,426667
- interfunkéni koordinace 5,857143
Vysledna hodnota 4,75

Tabulka €. 1: Hodnota jednotlivych prvktrzni orientace
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Dosahované hodnoty jednotlivych prvk G trzni orientace

@ externi prostredi

| zakaznici

O distributofi

O konkurence

W dodavatelé

@ reflektovani poznatkd

W interfunkéni koordinace

Prvky trzni orientace

Graf ¢. 1: Dosahované hodnoty jednotlivych ptvicZni orientace
Z hodnot uvedenych v grafu vyplyva, Ze nejvysSSirttad ze vSech polozek trzni

orientace zaujima prvek interfufii koordinace a naopak hodnotu nejnizsi prvek
trZzni orientace distributo
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2.3.1.1. Externi prostedi

Externi prostedi podniku zaujima v porovnani s ostatnimi prvinit orientace gedre
vysokou hodnotu, tzn. Ze dosahuje druhé nejvysghremé hodnoty po Internim

prostedi.

Pramérné hodnoty odpov édi tykajici se externiho prost fedi

O Twzeni 1
m Twrzeni 2
O Twzeni 3
O Twzeni 4

Hodnota tvrzeni

o B N W A~ O O
| | | 1 1 | |

Jednotliva tvrzeni

Graf ¢. 2: Pramérné hodnoty odpasdi tykajici se externiho prdstdi

NejvySSi hodnoty z poloZek izzenych do externiho préstli zaujima polozka, kde

je uvedeno tvrzeni:

* Pravidelg identifikujeme vyznamné ifiezitosti a hrozby, které mohou mit
dopad na podnikani.

Toto tvrzeni, jak je patrné z gratiislo 2 dosahlo @mérné hodnoty 5,133. Je to

ziejme zpisobené tim, Ze vice jak polovina dotazovanych fifgon &tSi podniky.

Je jasné, Ze dosahnout velkého podilu na trhu lbylmenozné bez pravidelné

identifikace pilezitosti a hrozeb na dany podnik.
NejnizSi hodnoty a to 3,733 dosahuje polozka, pedoki jsou zahrnutyizné akce,

které maji upozornit wejnost na vyznamnost dané organizace, tj. dabné akce,

sponzoring, charita atd. Tuto nizkou hodnotu pépedobré zpisobily mensi
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dotazované organizace, protoZe organizace velkésalie ve #Siné pripadi
upozonuje tim, Ze se takovych akctasti. Je to dozajista @pobené i tim, Ze maji

vice finartnich prostedki, které mensi spalaosti radji investuji jinam.

2.3.1.2. Analyza oborového prosedi

Oborové prosedi jako celek v porovnani s ostatnimi prvky trbnientace zaujimaji
.posledni“ misto v dosazené gmnérné hodnat. To by mohlo byt zfisobeno
skute&nosti, ze tkteré dotazované firmy uvedly, Ze distributory neXiyaji, ale pimo

dodavaji do zavad nebo Ze jsou sami distributor dodavajici koncowzg@kaznikm.

2.3.1.2.1. Zakaznici

~,Customer Relationship Management* (CRMJizeni vztali se zakazniky dozajista
hraje jednu z neptSich roli v kazdém ddib prosperujicim podniku. Se zakazniky je
potteba neustale komunikovat a vzdyize dojit k situaci, ze zakaznik se sgalesti
ukorti spolupraci. MDvodem ntize byt finakni situace zakaznikaemuz se neda
piedejit, nebo to ¥e byt pocit nespokojenosti. Vzdy jailézité wdét, prad se
zakaznik citi nespokojeny a snazit se torfadgjit. Zakaznici jsou tedy nepostradatelna
souwast kazdého podniku.

Zakaznici zaujimajireti nejvyssi hodnotu ze vSech zkoumanych prvkni orientace
firem (5,009). Tato polozka byfgim¢ dosahla posunu na jedno iegnich mist, ale
n¢které dotazované spdaleosti nejsou Upka spjaty s koncovym zakaznikem a to
nagiklad proto, Ze distribuuje do dalSich zawawebo podnil, které jsou s finalnim

zakaznikem v uzSim kontaktu.
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Prameérné hodnoty odpov édi tykajici se finalnich zakaznik G

@ Twzeni 1
m Twrzeni 2
O Twzeni 3
O Twrzeni 4
B Twrzeni 5
@ Twrzeni 6
W Twzeni 7

Hodnota tvrzeni

O B N W b~ O O N
P T

Jednotliva tvrzeni

Graf ¢. 3: Pimérné hodnoty odpasdi na jednotlivé otazky tykajici se finalnich

zékaznik

NejvysSi hodnoty z poloZek tezenych do oblasti finalnich zakazinitkosahuje polozka
3, ktera obsahuje tvrzeni na skinest:
» Aplikujeme individualni pistup k zdkaznikm

NejnizSi hodnota (3,8) je zaznamenana u polozkgeeodnik snazi zjistit, ptosi

potencionalni zdkaznik jejich produkt doposud nemgaK.
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2.3.1.2.2. Distributo Fi

Polozka distributt zaujima v celkovém ptu zkoumanych pruk trzni orientace
nejnizsi dosazenouimérnou hodnotu, coz ukazuje na to, Ze této ,sk&lpieptisuzu;ji
dotazované spateosti (¥ilis velkou dileZitost.

Nizk&d dosaZzena hodnota je dozajistdsgiena i jiz zmignou skuténosti, Ze dkteré
dotazované spateosti uvedly, Ze distributory nevyuzivaji, awbdi ,primého*

distribuovani do zavadnebo proto, Ze ,sami“ jsou distributory pro koné@ékazniky.

Pramérné hodnoty odpov édi tykajici se distributor

@ Twzeni 1
m Twrzeni 2
O Twzeni 3
Hodnota tvrzeni O Twrzeni 4
W Twrzeni 5
@ Twrzeni 6

W Twrzeni 7

Jednotliva tvrzeni

Graf €. 4: Pimérné hodnoty odpasdi na jednotlivé otazky tykajici se distributor

Stejre jako u zakaznik, tak i u tvrzeni tykajici se distributodosahlo nejvySsi hodnoty

a tim i miru souhlasu s polozkou:

* Aplikujeme individualni pistup vaci distributorim
Tvrzeni, Zze se podnik pravideélrinformuje o propagaich akcich jejich produist
provadgnych distributory dosahlo hodnoty 2,8. Tato hodnetanejnizsi v odposdich

tykajicich se distributdr, ale také nejnizSi hodnota v porovnani se vSemzetimi

v celém dotazniku na trzni orientaci firem.
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2.3.1.2.3. Konkurence

Polozka tykajici se konkurentdosahla souhrnné hodnoty 4,293, coz je porovnani

s ostatnimi poloZzkami oborového ptiegti hodnota na jedposlednim mist.

Pramérné hodnoty odpov édi tykajici se konkurence

O Twzeni 1
| Twrzeni 2
O Twrzeni 3
O Twzeni 4
W Twrzeni 5

Hodnota tvrzeni

Jednotliva tvrzeni

Graf ¢. 5: Praimérné hodnoty odpasdi na jednotlivé otazky tykajici se konkurence

Z jednotlivych polozek (tvrzeni) tykajicich se kaom&nce vykazuje nejvysSi miru
souhlasu polozka, ktera obsahuje tvrzeni:

* SnaZzime seipdvidat chovani naSich hlavnich konkutent
NejnizSi mira trzni orientace je spojena (3,333gejena s tvrzenim 5, které ndika,
Ze podnik provadi benchmarkingiév hlavnim konkurentm. Zde by bylo moZna na
mis€, pokusit se otadzku ,zjednoduSit* vynechanim ciziglrazi a nahradit slovo
benchmarkingteskym ekvivalentem ,srovnani“. U dvou responderst kterymi jsem
dotaznik vyphovala osob#& newdélo, co toto slovo znamena. Proto usuzuji, Ze tomu
tak mohlo byt i u jinych a mozna préaproto, dosahlo toto tvrzeni tak malé&e¥itosti
pro spolénosti.
Na druhé strahale zajisté existuji organizace, které benchmarkiyuZivaji jako jeden
ze zpisohi ziskavani informaci o konkurenci a naopak orgamz&teré se o oblast
benchmarkingu skoro nezajimaji (viz. argument vySEgto informace je igjme

zpisobena tim, Ze informace, které by benchmarkingl ohextym organizacim
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poskytnout, se jiz na trhu vyskytuji. Jedna sedpvSim o vyrazné organizace, o kterych
jsou tyto informace znamy. U menSich nebo &#mamych organizacich jedit€ dobré

metody benchmarkingu vyuzivat.

2.3.1.2.4. Dodavatelé

Co se t¢e dodavatél, mnohé organizacergmé diky své velikosti a vyznamnosti
pusobi na dodavatele a dokazi si tak vyjednat vyl8dmodminky. Tento vysledek
mohl také ovlivnit fakt, Ze mnohé organizace vyafiivdodavatdl k ziskani pouze

uréitych komponent, zbyvajici si zhotovuji sami.

Primérné hodnoty odpov édi tykajici se dodavatel

@ Twzeni 1
m Twrzeni 2
O Twzeni 3
O Twrzeni 4
W Twrzeni 5

Hodnota tvrzeni

o =N w A O ]
| | | 1 1 | |

Jednotliva tvrzeni

Graf ¢. 6: Pramérné hodnoty odpasdi na jednotlivé otazky tykajici se dodavatel

NejvysSi miru trzni orientace co se dodavatgka dosahlo tvrzeni 1, kterému v této
oblasti dalo nej#tsi ,vahu“ wtSina dotazovanych podriik

* Provadime pravidelnou analyzu nabidek naSich anpimtealnich dodavatél
NejniZz8i hodnotu naopak vykazuje tvrzeni 4, kte&nrika, Zze podnik pravidetn
diskutuje s jejich dodavateli o jejich problémech.
Tato nizka hodnota by mohla bytimbena skutaosti, ktera jiz byla zm#na a to, Ze
cast dotazovanych organizaci lze ofhaa stednici velké a tudiz pro své dodavatele

piedstavuji vyznamné zakazniky, jejichz ztrata bydeepodnikani dodavatelzajisté
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promitla. Proto bych si dovolila tvrdit, Ze v tongidpact je to spiSe organizace, ktera si
uréuje podminky s dodavateli.

2.3.1.3. Analyza interniho prostedi

Prvni misto z hlediska trzni orientace firem dlbut&y cislo 1 zaujima v porovnani
s externim a oborovym praéstim prostedi interni. Dosahlo nejvySSihoupméru a

tudiz Izefici, Ze jim respondentifsoudili pro & nejwtsi vyznamnost.

2.3.1.3.1. Reflektovani ziskanych informaci na proces rozhoda@ni

Pramérné hodnoty odpov édi tykajici se reflektovani poznatk
na proces rozhodovani

@ Twzeni 1
W Twrzeni 2
O Twrzeni 3
O Twzeni 4
W Twrzeni 5

Hodnota tvrzeni

O R, N W b OO N
T T

Jednotliva tvrzeni

Graf &. 7: Pamérné hodnoty odpaidi na jednotlivé otazky tykajici se reflektovani
ziskanych informaci do procesu rozhodovani
NejvysSi hodnoty u pruk posuzujici reflektovani ziskanych informaci na ceso
rozhodovéani dosahuje tvrzeni 1, ktera se tvrdi
* Implementujeme ziskana informace do naSich rozhtbdnu
Hodnoty nejnizSi doséhla poloZzka 5, hodnotici rgshl odezvy organizace na

marketingoveé akce konkurent
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V této ¢ésti dotazniku je jedno tvrzeni, na které dotazbwaeodpovidali pomoci

zpasobtizeni kontaki se zakazniky.

U tohoto dotazu i dotazovani na vylr z ntkolika variant:

At

» Jaky je nejvystizgSi zpisobiizeni kontaki se zakazniky:

AR Y4

Kontakt se | Z&kaznici jsou Sleduji se Ve vSech
zakaznikem je| rozctleni do | Zakaznicijsou| individualni lokalitach se
fizen v dob segment, centrali potreby uplatiuji stejné
poteby, kontakt se evidovani, zékaznik, procesy,
predchozi zakazniky udrzZuji se kazdy individualizované
kontakty se | v jednotlivych profily zakaznik ma dle poteb
neeviduji segmentech s¢ zakaznik sveho kazdého
fidi oddtleng ~Spravce” zakaznika
0 1 6 8 0

Z patnacti dotazovanych nejvice (8 firem) adlmaza nejvice vystiznou odpeéw, Ze
»Sleduji individualni pateby zakaznik, kazdy zakaznik ma svého spravce*.
.Pievaha“ souhlasu pravs timto tvrzenim je Zjsobena i&jm¢ tim, Ze dotazovaneé
firmy jsou specifické pravsvym zangienim na high-tech. Lze zd€akavat vysokou
miru vyuZziti CRM. Tyto firmy, vyrdtji vyrobky se specifickymi vlastnostmi a ve
vétsSing piipadi se individuald zan®iuji na poteby svych zakaznik

2.3.1.3.2.
Pfi posuzovani trzni orientace firem jéegmé, Ze celkay nejvyssi hodnoty ze vSech

Interfunk &ni koordinace

zkoumanych polozek dle tabulkyl dosahl pr&y prvek interfunkni koordinace. Tuto
situaci mize ovlivnit fakt, Ze mezi dotazované organizacedipsiol€nosti, které jsou
vlastreny zahraninimi subjektygi se jedna o poliky zahraninich organizaci nebo se
tyto organizace alespovyznauji zahranini spolugdasti, gicemz se pedpoklada, Ze
tento faktor nuti dané organizace chovat se viektigf€ji. Také velikost firem mze

sehrat utitou roli (jak jiz bylo feceno, pati sem i firmy velkéci stredni velikosti). U
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takovych firem se absence interfénk koordinace negedpoklada, protoZze by bez ni
nemohla organizace efekti&fungovat.

Pramérné hodnoty odpov édi tykajici se interfunk ¢éni
koordinace

@ Twzeni 1
m Twzeni 2
O Twzeni 3
O Twzeni 4
m Twzeni 5
@ Twzeni 6
m Twzeni 7
O Twzeni 8
m Twzeni 9
m Twzeni 10
O Twzeni 11
o Twzeni 12
m Twzeni 13
m Twzeni 14

Hodnota tvrzeni

o N W A~ O (o2 BN
! | | 1 1 | | |

Jednotliva tvrzeni

Graf ¢. 8: Pramérné hodnoty odpasdi na jednotlivé otazky tykajici se interfuimkk

koordinace

Jak je jasa vidét z grafu 8, tvrzeni tykajici se interfufti koordinace p&t mezi ty
s nejvysSimi dosazenymi hodnotami.
Tvrzeni¢islo 14 dosahlo nejvyssi dosazené hodnoty a tudiZemefici, i nejwtsiho
souhlasu os vSech dotazovanych organizaci. Totwernvrpovazuji respondenti za
nejvyzna&ngjsi.

* Snazime seipnaSem podnikani brat ohled nac¢atist podnikani a provadime

eticka rozhodnuti

Tvrzeni v této oblasti, které dosahlo nejnizsi haigrb,266 (ukité se ale nejedna o
nizkou dosazenou hodnotu v porovnani s ostatnirfasthi, kde takovato hodnota
piedstavovala nejvySSi moznou) je, Ze podnik pramidpbrada setkani , na kterych
rozebira jejich usfhy, informuje o novych iflezitostech a hrozbach, stanovuje nové

ukoly a diskutuje se vSemi niz§imi manazery.
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2.3.2.Hodnoty podnikového vykonu

(=)

Prvky podnikového vykonu Fimérné hodnoty podnikovehd
vykonu

[. Trzni podnikovy vykon 4,533

[I. Finan ¢éni podnikovy vykon 4,8

Vysledna hodnota 4,667

Tabulka ¢. 2: Hodnota jednotlivych prvik podnikového vykonu

Dosahované hodnoty jednotlivych prvk

U podnikového vykonu

Hodnota prvk G

Prvky podnikového vykonu

@ Trzni podnikowy
wkon

m Finanéni podnikowy
wkon

Graf ¢. 9: Dosahované hodnoty jednotlivych pivgodnikového vykonu
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2.3.2.1. Informace o trznim podnikovém vykonu

Trzni podnikovy vykon dosahl v porovnani s vykon@mancnim mensi hodnoty.

Pramérné hodnoty odpov édi tykajici se trzniho podnikového
vykonu

O Twrzeni 1
W Twrzeni 2
O Twrzeni 3

Hodnota tvrzeni

Jednotliva tvrzeni

Graf ¢. 10: Paimérné hodnoty odpadi na jednotlivé otazky tykajici se trzniho

podnikového vykonu

U této polozky, tykajici se trzniho podnikového ok, byly dosazené hodnoty velmi
LL&€sné", da seici, Zze rozdil mezi nimi byl skoro zanedbatelniefo ale ufime tvrzeni
s nejvyssi dosazenou hodnotou

* Paet novych zédkazntkse meziréné zvysuje
Opak, tedy hodnoty nejnizsi dosahlo tvrzeni, kddngo tvrdi, Ze zaznamenavast

objemu prodeje u stavajicich zakaznik
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2.3.2.2. Informace o finanéhim podnikovém vykonu

V porovnani &hto dvou polozek podnikového vykonu , podnikovykey finareéni

dosahl hodnoty vyssi a to 4,8, viz. tabutk&

Prameérné hodnota odpov édi tykajici se finan éniho
podnikového vykonu

4,8 @ Twzeni 1
Hodnota tvrzeni W Twrzeni 2

4,61

4,41

Jednotliva tvrzeni

Graf ¢. 11: Pimérné hodnoty odpaidi na jednotlivé otazky tykajici se finariho

podnikového vykonu

U této poloZzky jsou ,pouze” dvtvrzeni, ke kterym ®li respondenti zaujmout &y
postoj, nejvice vystihujici fungovani v jejich pakbn Tudiz je i velice jednoduchéditr
to s nej¢tSi a nejnizsi hodnotu. Steéjako u gedesleho trzniho podnikového vykonu,
jsou hodnoty velicessné.

o Ziskovost (ROA) se mezitmé zvySuje
Toto tvrzeni dosahlo maximalni ggnérné hodnoty. Tvrzeni druhé, Ze dochézi ke

zvySovani efektivity produkce, dosahlaiperu minimalniho.
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2.3.3.Porovnani dosazenych hodnot trzni orientace a podkového
vykonu

Porovnani souhrnnych hodnot odpov  édi na trzni orientaci a
podnikovy vykon

Dosazené hodnoty

@ TrZni orientace m Podnikow wkon

Graf ¢. 12: Porovnani souhrnnych hodnot odpdivna trzni orientaci a podnikovy
vykon

V grafu ¢. 12 je porovnani souhrnnych polozek dosazenyctrzenich trzni

orientace a podnikového vykonu. Z grafu je patrbé,trzni orientace doséhla

N e

primérné hodnoty vySSi. &nost, neboli korelaciéthto dvou vellin budeme
zkoumat v dalSéasti prace.
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2.4. Ovéreni vlivu trzni orientace na podnikovy vykon

Owefeni vlivu trzni orientace na podnikovy vykon bylatingno pouzitim
vybérového korelaniho koeficientu.

Ten nefi stupaé zavislosti vekin X a Y (v naSem fipact velicina X — trzni
orientace a vatina Y — podnikovy vykonha Skale od1 do1l.

PricemZ hodnoty blizkéule vypovidaji o tom, Ze sledované gy X resp. Y
nenesou prakticky Zadnou informaci o Y resp. X.

Zatimco hodnoty koretmiho koeficientu blizkél ¢i 1 sweéd¢i o blizkém linearnim
vztahu X a.

Zaporna korelace pitom znamena, Ze nadiienych objektech jsou nizké hodnoty
veliciny X doprovazeny spiSe vysokymi hodnotami &iely Y (a obraced).

Kladné korelace dokazuje, Ze na objektech s vysokymi btaini jedné vetiiny
Ize atekavat vyskyt spiSe vysokych hodnot také ucumidruhé.

Pomoci koreléaniho koeficientu je mozno prékovat hypotézu o nekorelovanosti

veli¢in X a Y. K testovani hypotézgxy = 0 jsme vyuZiliStudentova t-testu.

2.4.1.Koeficient korelace

Vybérovy koeficient korelace

Cxy
SX sy

rxy =

rxy = 0,759615306
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Respondent Trzni orientace  Rodnikovy vykon
1. 4,79 4,8
2. 4,87 4,4
3. 5,54 4

4. 5,05 4.8
5. 6,26 6

6. 5,09 4,2
7. 5,31 6

8. 6,18 5,8
9. 5,39 4,8
10. 5,34 48
11. 511 4.6
12. 5,66 5,8
13. 5,31 4.4
14. 6,06 6,4
15. 3,69 3,6
Vysl. hodnota 531 4,96

Tabulka ¢€.3: Vliv trzni orientace na podnikovy vykon u jednefich respondeiit

Wh érovy koeficient korelace

N
’\
oo

®e
.
IS

Podnikovy vykon

0 T T T T T
3,5 4 4,5 5 55 6 6,5

Trzni orientace

Graf €.13: Vztah mezi trzni orientaci a podnikovym vykonera @ybérového

korela&niho koeficientu
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Do analyzy Vylgrového korel&niho koeficientu bylo zahrnuto vSech 15 dota#nild
kazdého dotazniku byla vy@tena trzni orientace dané organizace a podnikokprvy
viz. Tabulka 3.

Vyslednéa hodnota korelaiho koeficientu jed,759615306coz znadi, Ze zavislost mezi

danymi velEéinami je silna az velmi silnd.

Takeé z grafického vyobrazeni viz. Grafl2 nam vyplyva, Ze vazba mezi trzni orientaci
a podnikovym vykonem je spiSe vysoka, a to tak@de,s fistem hodnoty X(trzni
orientace) Ize &ekavat fist hodnoty Y(podnikovy vykon). Vyziaji nam to jednotlivé

body v grafu.

Pfimka vyobrazenda v grafu 12 ndm ukazuje, jak by vypadal podnikovy vykodytxy

byla na trzni orientag@iesna_linearni_zavislost.

Tu jsme uéili pomoci dosazeni hodnot do vzorce:

y=kx+
y=0,752+ 1,¢

Z tohoto vzorce jsme pro kazdého respondenta dgttignové” hodnoty podnikového
vykonu. Po dosaZeni do grafu se nam potvrdilo, deug by hodnoty podnikového
vykonu u jednotlivych respondeénbyly takove, pak by bylaipsna linearni zavislost

mezi trzni orientaci a podnikovym vykonem.

2.4.2. Test nezavislosti dvou kvantitativhich znak

Ukolem testu nezavislosti dvou kvantitativnich zinaje posouzeni, zda slozky
nahodného vektoru (X,Y), jehoz pozorované hodnoty, (v), i= 1,2,3,...,n, tvé

dvouroznérny datovy soubor, jsou stochasticky lineamavislé. K tomu slouZi tento
test, jimZ posoudime, zda hodnota koeficientu kaeekloZzek ndhodného vektoru (X,Y)

v zakladnim souboru je rovna nebo rozdilna od nuly.
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Pro tento test, pomoci¢hoz posoudime, zda rozdil mezi ¢jvym koeficientem
korelace a nulou je statisticky vyznamny pouZivastetistiku, kterd& ma Studentovo

rozctleni.

1. V prvnim kroku formulujeme nulovou hypotéHy ktera znéi, Zze znaky X a Y

jsou nekorelovane, tedy mezi nimi neni zadna vaaliarnativni hypotézaH

nam znai, Ze znaky X a Y jsou korelované.

H:p=0...... znaky nejsou line&raavisg

H 0#0.......... znaky jsou lineatrzavislé

2. V kroku druhém vyp&teme hodnoty testoveho kritéria podle vzorce:

Testove kritérium
_xy’/n-2
1-/rxy?

T

T=223

3. Pro hladinu vyznamnosti &ime kvantit Studentova roZéni a poté kriticky
obor:
Hladina vyznamnosti:
a=0,05

Kvantil Studentova rozéleni:

t01975(13) = 2,160

Kriticky obor:

Wa={t:/tj > tl_g(n—Z)}

2

73



Hustota pravdépodobnosti
Studentova rozdéleni

N
/

-2, 18 t a6 223

Graf €. 14 Hustota pravépodobnosti Studentova roddni

V grafu hustoty pravpodobnosti Studentova rofddni pro zvolenou hladinu
vyznamnosti 0,05 jsme &ili kriticky obor, ktery je v grafw. 13 vySrafovartervere.
Z grafu je patrné, Zze se hodnota testoveho kritékdtickém oboru realizovala. Proto
zamitneme nulovou hypotézu H &jmeme hypotézu alternativni, ktera né&rka, ze

znaky jsou linearné zavislé

2.4.3.Interval spolehlivosti pro koeficient korelace

Jestlize z datového souboru; (x y;), i = 1,2,3,.....,n, ziskaného pozorovanim
dvojrozmérného nahodného vektoru (X,Y), kde X a Y jsou kitativni nahodné
veliciny vypoiteme vykirovy koeficient korelace rxy, pak je vhodnécitrinterval

spolehlivosti pro koeficient korelage nahodného vektoru (X,Y) v zakladnim souboru.

1. Nejdiive ukime pro zvolenéa =0,05 kvantii normovaného normalniho

rozdleni Up o75= 1,96
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2. Poté vypéteme hodnoty pro dolni a horni mez

D=In 1+/rxyl) 5
1-/rxy/) <Jn-3

D =0,8585

14y l), 2
+/rxy ~
H=In + 2
(1—/rxy/} vn-3

H=3,123

3. Priblizny 0,95%-ni interval spolehlivosti pm je pak roven:

Interval spolehlivosti:

e-1 € -1
(,OD;,OH)D(eD—Jrl ' é*—+1j

p0(0,703 ;0,958

Interval (0,703 ; 0,958) pokryva s 95% spolehlivéseficient korelaceo v zakladnim

souboru. Korelace mezi trzni orientaci a podnikowjkonem je s 95% spolehlivosti

mezi silnou az velmi silnou.
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2.5. Logicka struktura otazek s frekvenci stejnych odpowdi

Z predloZzeného dotazniku jsem vybrala dotazy, u kterjgem shledala @itou
podobnost na dotazované skumesti. Dana tvrzeni jsou obdobného vyznamu. Tuto
skute&nost jsem zjiBovala pomoci shody odpédi u vSech respondent

Pokud je shoda vysoka, znamena to, Ze @madotazu za nevho&mebo duplicitg
polozeny bylo spravné. Vypustim dotazu bychom dosahli zjednoduSeni bez omezeni
vypovidaci schopnosti dotazniku.

Shoda mala fze s¥dcit jak o tom, Ze respondenti dotazy nevnimali jakolobné, tak

o tom, Ze otdzce nemuseli delrozungt. V tomto @ipact je vhodné prohloubit Semni

o logické struktie otazek o zjighi, jak vibec dotazovani otazku pochopili &aem vidi

rozdil u €chto podobnych otazek.

2.5.1.Procentuelni frekvence stejnych odpokdi

2.5.1.1. Analyza externiho progedi

Pravidel@ monitorujeme zrny v oblasti zako#, socialni,

ekonomické a technologické
g 47 %

D~

Pravidel identifikujeme vyznamné ifezitosti a hrozby, kter

mohou mit dopad na podnikani

V oblasti tvrzeni tykajici se interniho priedi odpo¥délo z 15 dotazovanych na
uréené dotazy 7 respondénshodrt u obou otazek. Toipdstavuje 47% shodu. Tato
shoda neni nikterak vyraznacehoz vyplyva, Ze respondenti tvrzeni jako obdobné

neshledali.
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2.5.1.2. Analyza oborového prosedi

25.1.2.1. Zakaznici

Pravidel analyzujeme faktory, které oviiuji nakupni chovani zakazriik

31 %

Vime, jakou image zaujimaji naSe produkty u zakaeni

U analyzy finalnich zakaznikbyla shledana shoda 31 %.Tuto shodu bych &&vjdko

vyraznou nepkladala bych ji ¥tSi vahu.

25.1.2.2. Konkurence

Provadime pravidelny monitoring vyvoje konkuiient jejich

keti ych politik.
marketingovych politi 21 %

Snazime seipdvidat chovani naSich hlavnich konkutent

Zname silné a slabé stranky konkutent

Provadime pravidelny monitoring vyvoje konkuiient jejich

keti ych politik
marketingovych politi 73 %

Snazime seipdvidat chovani nasich hlavnich konkutent

Provadime pravidelny monitoring vyvoje konkurient jejich

marketingovych politik.
ingovych politi 36 %

Zname silné a slabé stranky konkutent

Snazime seipdvidat chovani naSich hlavnich konkutent

Zname silné a slabé stranky konkutent 29 %

U dotazi na konkurenci jsou uvedeny jako podobné 3 tvrzesjgtSiho shodného
souhlasu bylo zaznamenano u otazky 1 a 2. Tatcaslead 11 respondentcoz
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predstavuje 73 %. Tato shoda je velmi vyrazna a pgogtd doportila jedno z tvrzeni

.Vypustit* z dotazniku na trzni orientaci firem.di&é se o nejvysSi shodu v dotazniku.

25.1.2.3. Dodavatelé

Provadime pravidelnou analyzuiigiupu dodavatél k nasim

pozadavkim. 33 %

Pravidelr diskutujeme s naSimi dodavateli o jejich problémec

U otazek smdtujici k dodavatéim je shoda u dvou obdobnych otazek 33 %, cozZ je 5

responderit. Tato shoda je nevyrazna.

2.5.1.3. Analyza interniho prostedi

2.5.1.3.1. Reflektovani ziskanych informaci

Nabizime produkty reflektujici nejng&gi poZadavky ai@ni zakaznik

Zamstujeme se na ziskani zakazhiku kterych niZeme dosahnout47 %

konkurergni vyhodu

V oblasti reflektovani ziskanych informaci je u lBroch tvrzeni shoda u 47 %
dotazovanych respondéntcoz je 7 z 15 dotazovanych. Nigadala bych ji velkou

vahu.

2.5.1.3.2. Interfunk &ni koordinace

Kazdy pracovnik zna své pravomoce a svou ogghaost.

Kazdy pracovnik je seznamen s hlavnimi cili orgacéza vi, jakym 2%
zpisobem niZe k jejich dosazenitispet.
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U téchto dota# je shoda vyraznd, 72 % respondestnailo tyto tvrzeni stejnou
hodnotou na likertoySkale hodnoceni, coz je 11 z 15 dotazovanych. Jtaida je
druh& nej¥tSi ze vSech uvedenych, proto bych uvazovala aamisi jednoho

Z tvrzeni.

Snazime se byt flexibilni

Zaujimame pozitivni postoj k inovacim 50 %

Polovicni shoda byla zaznamenana také u otazky na intérfiilkoordinaci, tvéi 50%
cozZ je 7 respondeintkteri u uvedenych tvrzeni uvedli stejnou hodnotu nertib
Skale. Tvrzeni bych v tomtdipact ponechala v{jvodni ,sesta¥' neba’ se

neprokazala vyrazna shodé paujimani stanoviska u respondent

Preferujeme tymovou praci a vzajemnou kooperaci.

Dbame na vyrnu informaci mezi jednotlivymi odtenimi podniku.

Pravidelr poradame setkani, na kterych rozebirame nasSeéchgp 43 %

informujeme o novych fflezitostech a hrozbach, stanovujeme npvé

Ukoly a diskutujeme se vSemi nizSimi manazery.

Preferujeme tymovou praci a vzajemnou kooperaci

Dbame na vyrgnu informaci mezi jednotlivymi odtenimi podniku S0 %

Dbame na vyrgnu informaci mezi jednotlivymi odtenimi podniku

Pravidel poradame setkani, na kterych rozebirame nasSeéchgp

. . o . : 57 %
informujeme o novych flezitostech a hrozbach, stanovujeme nove7

ukoly a diskutujeme se vSemi nizSimi manazery

Preferujeme tymovou praci a vzajemnou kooperaci

Pravidel poradame setkani, na kterych rozebirame nasSeéchigp

%
informujeme o novych fjleZitostech a hrozbach, stanovujeme no‘\L}e7 0

Ukoly a diskutujeme se vSemi nizSimi manazery.
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U dalSi ,trojice” obdobnych otazek byla zaznamenadeiayssi shoda 57 % ve strukdu
stejnych odpogdi u dvou dvojic otazek. U uvedenych tvrzeni zlaugiejnou hodnotu
na Likertow Skale hodnot 9 respondéntU takovéto shody by bylo asi vhodné se
zamyslet, zda by nebylo lepSékterou z otdzek ,vypustit* pro celkové zjednodusSeni

vyzkumu.
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3. VLASTNI NAVRHY RESENI, PRINOS
(EFEKTIVNOST) NAVRH U RESENI

3.1. Poznatky k logické strukture dotazniku

Z vySe uvedenych procentuelnich vyslégk zt'ejmé, Ze nejgtSi podobnost IzefjFadit

v oblasti konkurence kde jedna dvojice dotéaz,ziskala“ nejtSi procentuelni shodu

v odpovdich respondenta to73%.

Provadime pravidelny monitoring vyvoje konkurieng jejich

marketingovych politik

Snazime seipdvidat chovani naSich hlavnich konkutent

Tato shoda, je vzhledem k malému datovému soubotazdvanych vyrazna a proto
bych doportiila, aby v dané dvoijici byla jedna z otazek vypoat Vypusnim dotazu
bychom totiz dosahli zjednoduSeni bez omezeni Viglami schopnosti dotazniku.

72% shody v zaujimani postoje u respondenbylo zaznamenanou__oblasti
interfunk &ni_koordinace. Zde jedna dvojice poloZzenych tvrzeni dosahla teddéni

vyrazné shody. | zde bych jedno z tvrzeni odstaanil

Kazdy pracovnik zna své pravomoce a svou o&hoast.

Kazdy pracovnik je seznamen s hlavnimi cili orgacéza vi, jakym

zpasobem niZe k jejich dosazenitigpet.

Za dalSi shodu bychom mohli povazovat shddi® také u_oblasti_interfunk &ni

koordinace.Ta se potvrdila u dvou dvojic tvrzeni. Zde uZ |e ma zvazeni, zda by

vypusgnim dotazu nebyla naruSena vypovidaci schopnoardiu.
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Dbame na vyrinu informaci mezi jednotlivymi odtenimi podniku

Pravidel poradame setkani, na kterych rozebirame nasSéchgp
informujeme o novych fileZitostech a hrozbach, stanovujeme npvé

Ukoly a diskutujeme se vSemi nizSimi manazery

Preferujeme tymovou praci a vzajemnou kooperaci

Pravidelrg poradame setkani, na kterych rozebirame naséchgp
informujeme o novych filezitostech a hrozbach, stanovujeme npvé

ukoly a diskutujeme se vSemi nizSimi manazery.

DalSi z uvedenych podobnych tvrzeni ,neziskal#fivelkou shodu u respondént
V tomto @ipack je vhodné prohloubit Seni o logickeé strukite otazek o zjigni, jak
vibec dotazovani otazku pochopili a&em vidi rozdil u &chto podob# polozenych

otazek.

3.1.1.Doporuceni formulace otazek

Vzhledem k tomu, Ze &kterych respondefitisem g vyplinovani zaznamenala dité
nejasnosti s danymi tvrzenimi, dopéita bych utité dotazy ,vypustit’, zjednodusit

nebo Iépe specifikovat.

Napiklad u tvrzeni Preferujeme dosahovani dlouhodobychi gited kratkodobymi,

dosazeni witého trzniho podiluid finargnimi cili, jsem toho nazoru, Ze tazatel se pta

na d& véci zarove a respondenti ne€di k cemu maji zaujimat postoj.

Nektera tvrzeni obsahuji zbyiea cizi slova nebo ozdeni. U rekterych respondeiit

jsem se setkala stim, Ze addli co dané slovo znamena. Négad u tvrzeni:

Provadime benchmarkinga& hlavnim konkurentm jsem u dvou respondéntse
kterymi jsem dotaznik vypbvala osob& newdélo co dané slovo znamend. Proto bych
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z divodu zjednoduSeni dotaznikufepgevSim kuli usnadrni prace respondeirh,

nahradila tyto slova vice pouzivanymi a znamymi.

NN

V této ¢asti navrli reSeni bych uvedla obecné dopmmwi firmam, u kterych jsem
Zjistila urita slaba mista vékteré oblasti trZzni orientace.

Pro kazdou oblast v dotazniku, jako jsou zakaznlankurence, interfuridni
koordinace atd. @fm firmu, ktera diky svému hodnoceni tvrzeni dosahéjnizsi
hodnoty v porovnani s ostatnimi firmami.

Snahou je firm doporwit odstrarni jejich slabych mist, které jsem diky této analyz

zjistila.

3.2.1.Externi prostiedi

V oblasti externiho prostdi je tofirma ¢. 15 kterd ma ze vSech respondentgjnizsi
hodnoty a tudiz se z danymi tvrzeniniilis neztotouje.
V tomto gripack firma uvedla, Ze na likertéwsedmistupové Skale zaujima postbjcoz

zna&i velmi nesouhlasim s tvrzenimi

» Pravidel® monitorujeme zrmy v oblasti z&kol, socialni, ekonomické a
technologické

« Snazime se spolupracovat s VS a vyzkumnymi Usttaky, abychom mohli
aplikovat nejnowjSi védecké metody, které budourimaSet vy3Si hodnotu

zakaznikm.

Nesouhlas s prvnim tvrzenim je velmi vysoky, regjgom k tomuto tvrzeni zaujal
postoj, Zze velmi nesouhlasi, tudiz je jasné, zeadima zn&ny v oblasti zakod,
technologické, ekonomick# socialni neprovadi.

Orientace na externi présti jako jednoho z vyznamnych pivkrzni orientace je
podle mého nazoru velmiutkzity. Bez pravidelného monitorovani &m u €chto

oblasti niiZze pro firmu pedstavovat obrovskou nevyhodu gionost podniku.
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Kazda dobe prosperujici firma vi, Ze je nezbytné tytoémm sledovat &idit se podle
nich. Neni pece mozné, aby firma neznala nebo spiSesd#a; k jakym zngnam

pravidelrt dochazi a tomu négpisobovala svojéinnost.
Tato firma celko¢ externimu prosedi nedavala velkou vahu, tvrzeni ,dosahla“
maximalniho ozngni na likerto¥ Skale2. To zn&i, Ze firma se na toto praeti [ilis

neorientuje.

Oznaeni tvrzeni Snazime se spolupracovat s VS a vyzkumnymi Ustakyabychom

mohli aplikovat nejno¥si védecké metody, které budourimaSet vysSi hodnotu
zakaznikm, jako velmi nesouhlasim tudiz 1, je mozné ¥jleni k takovému
stanovisku vidim vtom, Ze tato organizace siZzen dovolit sama financovat Gtvar
vyzkumu a vyvoje. Pokud tomu tak neni a firma mérvlastni Utvar vyzkumu a vyvoje
nefinancuje, dla by z&it uvaZovat o moznosti spoluprace s VS a vyzkumn§stavy,

protozZe by to bylo pro jejich podnikdité velkym ginosem.

3.2.2.Finalni zakaznici

V oblasti zakaznik urcila jedna firma, konkréthfirma 15, nejniZzSi souhlas u oblasti
findlnich zakaznik. Nejmensi souhlas (na sedmistapé Skale ozndly 2) urili
u tvrzeni:
e ZjiStujeme, pré si pripadni potencionalni zakaznici na$ produkt doposud
nezakoupili

* Pravidelr® sledujeme vyvoj poZzadauksowasnych a potencionalnich zakaznik

Hodnoceni u obou tvrzeni, je v porovnani s tim, jmkhodnotili ostatni respondenti
velmi nizké. Pro #Sinu firem je pravidelné sledovani vyvoje poZzadavékaznik
samozejmost. Tyto firmy, které tomuto tvrzendrwiji takto malou pozornost by si

uvédomit, Ze uspokojovani peb zakaznik je jednou z nejlezit¢jSich cinnosti

podniku. Mezi nejlepsSi podniky totiz gatakove, které nejlépeigdvidaji poteby a

piani zakaznik, rychle na & reaguji a efektivéje uspokojuiji.

s s

Jenom zakaznik, kterému vyjdete fisstv jeho poZadavcich atgni, bude spokojeny
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Mriviw s

spokojenych zakaznikR Pouze spokojeny zakaznik doporfirmu nebo vyrobek dané
firmy svym znamym a obchodnim parttwer a to pro firmu znamena jediné, lepSi
prestiz, postaveni na trhu a zisk. Proto se dommivae by firmy ndly vyvoiji
poZzadavk zakaznik vénovat &tSi pozornost nez doposud, ziskaji tim zami velkou
konkurergni vyhodu.

S timto tvrzenim Uzce souvisi i to dalSi, kter&itvee firmy zkoumaji, prosi jejich
zakaznici doposud jejich vyrobek nezakoupili. 3&jiZe pokud by se firmy &y vice
zajimat o pani a pateby zakaznik, dostaly by odposd’ i na otadzku, prd si jejich
vyrobek zakaznik doposud nezakoupil.

3.2.3.Distributo ri

V c¢éasti dotazniku tykajici se distributgrzaujala nejmensi celkovy souhlas s tvrzenimi
firma ¢. 6. Tvrzenié.l tato firma gifadila hodnotu 2, coz je nejnizsi, kterou v této

oblasti zaujala.

* Pravidelr® sledujeme vyvoj poZzadauku naSich distributdir

Je zajimavé, Ze respondent k tomuto tvrzeni zdajavy postoj, protoze k dalSimu
tvrzeni zaujal velky souhlas (7 na likertogkale). To dalSi tvrzeni narika, Ze
respondent aplikuje individualnkiptup vaci distributoiim. Podle mého nazoru, se tato
tvrzeni vzajem#& popiraji. Pokud feci firma aplikuje individudini fistup

k distributofim a individualg s nimi komunikuje, pak musi znat i jejich poZzadavk
Vysvétleni je leda takove, Ze firma sice aplikuje indiv@lni gistup, ale pouze ve
smyslu, sdlovani jejich pozadavkvuci distributofim. V tomto gipad® by ale néla
fungovat i zgtné vazba, takze skbvat poZadavky a takeé jgipmat.
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3.2.4.Konkurence

* Provadime pravidelny monitoring vyvoje konkurierat jejich marketingovych
politik

* Pravidelr analyzujeme konkuréni strategie naSich hlavnich konkurient

e

Na likertow sedmistupové Skale jim firadila hodnotul, ktera je nejniZzSi mozna a
zn&i velky nesouhlas v danym tvrzenim. | celkovém,hsoném hodnoceni oblasti
konkurence je u této firmy nejnizsi.

Pro kazdou firmu je wezité, proetit miru a charakter konkuréniho soupieni ve
svém vlastnim oditvi a nalézt v jeho rdmci svou optimalni strategickskupinu a
strategicky prostor. Je geba ¥dét o svém konkuramim prostedi, znat stav sil
konkurence, jejich fipravované kroky atd. Tyto hodnotné informace velda@osazeni
dominantni pozice na trhu, navic by se dalo tdk& Ze dava podty pro inovaci
vlastniho rozvoje a nabidky sluzeb.

Firmé ¢. 15 bych doportila, aby \novala analyze konkurantmnohem tSi

pozornost.

3.2.5.Dodavatelé

| v této oblasti dodavatéin celkow prifadila nejniz8i hodnotu vyznamnosti
firma €. 15 Tato firma uéila, Ze ji nejvice vystihuje hodnoceni, Ze velmsoghlasi (1)
s tvrzenimi:

» Provadime pravidelnou analyzu image naSich a pmeainich dodavatél

» Pravidelr diskutujeme s naSimi dodavateli o jejich problémec

U velkych firem s vyznamnym postavenim na trhumihou byt firmy samotné, které
uréuji podminky u dodavatél Tato firma se ale mezi takovéradi, proto si myslim, ze
by oblasti dodavatélméla vénovat pozornost, protoZe jsou pro jejigihnost dileziti.
Stejre jako u zakaznik kde jsem této firka doporgila, vice dbat naiani a pateby

zakaznik, tak i u dodavatélby meli na jejich gani a problémy pruZreagovat.
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3.2.6.Reflektovani ziskanych informaci na proces rozhod@ani

V oblasti reflektovani ziskanych informaci na pwa®zhodovani stanovim pouze

firmu s nejmensim zaujmutym souhlasem. Firma, kieéacelko¥ nejnizSi zaujmuté

postoje by se hledala Spatprotoze jsou velmi shodné.

* Na marketingové akce konkurémeagujeme co nejrychleji
U tohoto tvrzeni zaujala ¢pfirma_¢€.15 postoj, velmi nesouhlasifl). Jak je zejmé,
uz z oblasti konkurence, kde tato firma takélaxu dvou tvrzeni na konkurenci, ,velmi
nesouhlasim®, tak této oblasti firmdd5 viditelre velkou vahu nejiklada.
Jak jiz jsem dopokiovala vySe, firma by #a oblasti konkurence Z# vénovat

pozornost, protoze je zdéetelrg zanedbavana.

3.2.7.Interfunk éni koordinace

* Pravidelr parddame setkani, na kterych rozebirame naS&ligpinformujeme
o novych pilezitostech a hrozbach, stanovujeme nové Ukolyskutljeme se
vSemi nizSimi manazery
» K vytvorenému planu se vyjadji manazé vSech oddleni
* Vztahy mezi natizenymi a potizenymi nelze ozridt jako velmi striktni a
formalni
| u této oblasti, na zakladnejnizsi celkové isuzované dlezitosti, bude ozrzna
firma €. 15.Tvrzenim uvedenym vySdipadila na Skéle 1-islo 1.
Takovéto hodnoceni by se daltekavat spiSe u malych firem, kde se ani maiange
raznych pozicich nenachazeji. | oZeai, Ze v dané firfneni vztah mezi nagenymi
a podizenymi zaloZen na formalnosti bycredpokladala pisSe u ,rodinnych* firem.
Ur¢ité neni na Skodu, kdyZ panuje ve fifpratelska a uvokna nélada a vztahy nejsou
vypjaté a az 9lis formalni, ale lidé na vedoucich pozicich sighun®t uhlidat utitou
.mez“, kam uz by potizeni nendli zajit.
Nadizeny by ndl mit u podizenych respekt, ale dit¢ ne az takovy, Ze se ho gaeni
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boji, boji sefict swij nazor, projevit se atd. Kazdy dobry vedouci totiz Ze
nejvhodrjSi poznatek, napad, postoj &akému problému nebo naviieSeni, nize

.Prijit* od jakéhokoliv zandstnance.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zj&ti trzni orientace high-tech firem
v naSich podminkach, zjistit jakd je vazba mezi nirZorientaci a
podnikovym vykonem, o&fit vliv trzni orientace na podnikovy vykon a také

posoudit logickou strukturu daného dotazniku.

Trzni orientace byla zjtovana u 15 high-tech firem vd&st¢ Brné na

zaklad jimi vyplnéného dotazniku. Z dotaznikového &sati vyplynulo, Ze:

Firma ¢.1:
NejvyrazrejSi mira trzni orientace u této firmy byla zaznaraea uoblasti

interfunkéni koordinace.

Firma ¢. 2:
U této firmy je Zejma trzni orientace také nablast interfunkéni

koordinace.

Firma ¢. 3:

Tato firma giklada nej&tSi vyznamoblasti finalnich zakaznik.

Firma €. 4:

NejvétSi mira trzni orientace této firmy jeoblasti finalnich zdkaznik.

Firma ¢&. 5:
Oblast externiho prosedi dosahlo u této firmy nejvyrazjsi trzni

orientace.
Firma €. 6:

Firma ¢. 6 dosahla nejvyrazfisi miry trzni orientace wblasti reflektovani

poznatki na proces rozhodovani.
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Firma ¢. 7:
NejvyrazrejSi mira trzni orientace u této firmy bylaoblasti reflektovani

poznatki na proces rozhodovani.

Firma ¢. 8:
U této firmy je nejvyrazyjSi trzni orientace uoblasti interfunkéni

koordinace.

Firma ¢. 9:
Vysokou miru trzni orientaci u této firmy lze pedbosaZzenych vysledk

predpokladat wblasti konkurence

Firma ¢. 10:

Firma ¢. 10 dosahla nejvyrazisi trzni orientace wblasti interfunkeéni

koordinace

Firma ¢. 11:
NejveétSi trzni orientace této firmy je @blasti interfunkéni koordinace

Firma €. 12:

Oblast dodavatel@osahla u této firmy nejvyrazjsi miry trZzni orientace.

Firma €. 13:

U této firmy je Zejma trzni orientace nablast interfunkéni koordinace

Firma ¢. 14:
Trzni orientaci u této firmy lze podle dosazenyeysledki predpokladat

v oblasti interfunkéni koordinace
Firma ¢. 15:

NejvyrazrejSi mira trzni orientace u této firmy bylaoblasti reflektovani

poznatki na proces rozhodovani.
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Vliv trzni orientaci na podnikovy vykon byl zkoumaprostednictvim
vybérového korelaniho koeficientu. Jako dalSi byl zkouméan test
nezavislosti dvou kvantitativnich znak a interval spolehlivosti pro
koeficient korelace. Bylo prokazano, Ze zAavislosezintrzni orientaci a
podnikovym vykonem je silna az velmi silna.
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Priloha ¢. 1

v v -

DOTAZNIK M ERICI TRZNI ORIENTACI A PODNIKOVY VYKON
Zaujmete ke kazdému uvedenému tvrzeni (poloZce) podty kryjadite pomoci Likertovy

.....

SKALA M ERICi TRZNi ORIENTACI V PODNIKU
l. ANALYZA EXTERNIHO PROST REDI

1) Pravidel& monitorujeme zrny v oblasti zakoi, socialni, ekonomické a technologické

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné

2) Pravidel® identifikujeme vyznamné ifieZitosti a hrozby, které mohou mit dopad na

podnikani.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
3) Wastnime se akci, které demonstruji nasi ekonomiokaa:nost (tj. sponzoring,
dobrainné akce, charita).
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné

4) Snazime se spolupracovat s VS a vyzkumnymi Ustéaly, abychom mohli aplikovat
nejnowjsi védecké metody, které budotimaset vy3Si hodnotu zakazaik.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
1 2 3 4 5 6 7 dostupné
Il. ANALYZA OBOROVEHO PROST REDI
a) analyza zakaznilk
+ finalnich
1) Pravidel® analyzujeme faktory, které oviivji nakupni chovani zakazrik
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
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2)

3)

4)

5)

6)

7

1)

2)

Pravidel sledujeme vyvoj poZzadatlsowasnych a potencionalnich zakaznik
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
Aplikujeme individualni pistup k zakaznikm.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
Nabizime rozsahlou paletu sluZzeb poprodejniho servi
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
Pravidel® zjistujeme stupg spokojenosti finalnich zakazriik
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
Vime, jakou image zaujimaji naSe produkty u zakazni
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
ZjiStujeme, prd si giipadni potencionalni zakaznici nas produkt doposzékoupili.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
» distributori
Pravidelrg sledujeme vyvoj poZadatrku naSich distributd.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
Aplikujeme individualni pistup vaci distributorim.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
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3)

4)

5)

6)

7

1)

2)

3)

Sledujeme image naSich prodiukt distributofi.

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Pravidelrg meétime stupé spokojenosti u naSich distribuiior
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Pravidel# se informujeme o propagaich akcich naSich produkt provagnych
distributory.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
NasSe marketingova strategie je kompatibilni sdiliributof.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Pravidelrg hovaime s distributory o jejich problémech.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

b) Analyza konkurence

dostupné

Provadime pravidelny monitoring vyvoje konkurieatjejich marketingovych politik.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Snazime setpdvidat chovani nasich hlavnich konkufent
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Zname silné a slabé stranky naSich hlavnich komitiure
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
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dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné




4)

Pravidel analyzujeme konkureni strategie naSich hlavnich konkurient

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
5) Provadime benchmarkingi& hlavnim konkurentm.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
¢) Analyza dodavateh
1) Provadime pravidelnou analyzu nabidek naSich apmtealnich dodavatel
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
2) Provadime pravidelnou analyzu image naSich a paealnich dodavatél
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 ot
ostupne
3) Provadime pravidelnou analyztigiupu dodavatélk nasSim poZadavim.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
4) Pravidelré diskutujeme s naSimi dodavateli o jejich problémec
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné

5)

Spolupracujeme s nasSimi dodavateli na vyvoji novggecialnich technologii (novych
komponent pouZzitelnych pro naSe produkty).

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni

dostupné
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

lIl. ANALYZA INTERNIHO PROST REDI

a) Analyza reflektovani ziskanych informaci na proes rozhodovani
Implementujeme ziskané informace do naSich rozhbdnu

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Neni
dostupné

Nabizime produkty reflektujici nejngéi poZzadavky ai@dni zakaznik (distributofi).

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Neni
dostupné

Zanttujeme se na ziskani zakaznik kterych nizeme dosahnout konkurar vyhodu.

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Jsme rychlejSi v ode#wna ani zakaznik nez-li konkurence.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Na marketingové akce konkurémeagujeme co nejrychleji.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Jaky je nejvystiZgSi zpisobtizeni kontaki se zakazniky:
Oznate nejvystizrjsi variantu
Zakaznici jsou Sleduii se Ve vSech
Kontakt se rozckleni do . P _>edul se lokalitach se
. . . Zé&kaznici jsou| individualni L
zakaznikem je| segment, . uplatiuji
ot centralrg potieby T
fizen v dok kontakt se : - : ; stejné procesy
. < . evidovani, zakaznik, o A
potreby, zékazniky o < individualizo -
y . : L udrzuji se kazdy A
ptedchozi v jednotlivych : . A vané dle
profily zakaznik ma N
kontakty se segmentech : . . potreb
i i zékaznik svého < 1z
neeviduji sefidi Spravee" kazdého
oddklens »SP zékaznika
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Zadny
z uvedenych
zpisohi neni
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

b) Analyza interfunk éni koordinace
Kazdy pracovnik zna své pravomoce a svou odhoost.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné

Kazdy pracovnik je sezndmen s hlavnimi cili orgacéz a vi, jakym zisobem nize
k jejich dosaZeniifspet.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
Pravidelré analyzujeme fipominky naSich zagstnand.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
Dbame na dalSi vZthvani naSich zagstnanda.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
Preferujeme tymovou préci a vzajemnou kooperaci.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
Dbame na vyr’nu informaci mezi jednotlivymi odtenimi podniku
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné

Pravidelrg pa‘adame setkani, na kterych rozebirAme naS&hgpinformujeme o novych
ptilezitostech a hrozbach, stanovujeme nové uUkolyiskutljeme se vSemi niZSimi

manazery.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
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8) SnaZime se byt flexibilni.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné

9) Preferujeme dosahovani dlouhodobyctli giled kratkodobymi, dosazenicditeho trzniho
podilu gred finargnimi cili.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
10) VSechny diti cile vychazeji, rozvijeji a podporuji hlavni géSi spolénosti.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
11) K vytvoienému planu se vyjadii manazé viech oddleni.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
12) Vztahy mezi natizenymi a potizenymi nelze ozrit jako velmi striktni a formalni.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
13) Zaujimame pozitivni postoj k inovacim.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné

14) Snazime se ip naSem podnikéani brat ohled nacetist podnikani a provadime eticka

rozhodnuti.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
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1)

2)

3)

1)

2)

INFORMACE O PODNIKOVEM VYKONU

a) trzni
Zaznamenavamést objemu prodeje u stavajicich zakaanik

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Patet novych zékazntkse meziréne zvySuje
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Dochazi k abytku pgu reklamaci.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
b) finanéni
Ziskovost (ROA) se mezitm¢ zvysuje.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Dochazi ke zvySovani efektivity produkce.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
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Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné




