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UvVoD

Otevieni narodnich trhi a naslednéd globalizace ¢i ptfesuny vyrobnich divizi do
levnéjSich lokalit ovlivitluje ve stale vétSi mife podnikové strategie na dosazeni
audrzeni globalni konkurenceschopnosti. Vznikaji tak nové formy konkurence
stejné¢ jako nové konkurencéni podniky. To mé za nésledek prudky nartst a vétsi
angazovanost domacich i1 zahrani¢nich podniki ve vSech globalnich ¢innostech.
V obdobich ekonomické krize se podniky zabyvaji castéji zjiStovanim vlastni
vykonnosti a efektivnosti, ke které se bézn¢ vyuzivaji interni audity.

7da se, Ze zasadni chybou ze strany podnikil je vyuzivani nevhodnych nebo
Spatn¢ zatazovanych metrik. Z hlediska podstaty vyuzivanych metrik se podniky
zam¢fuji primarné na porovnavani dosazenych vysledki za predchozi obdobi.
Nasledkem toho je porovnavani hodnot z rtiznych obdobi, ve kterych panovaly
riznorode podminky pro jejich dosazeni.

Bez ohledu na dosahované vysledky by mély podniky sledovat vlastni procesy
a ¢innosti, kde maji implementovany jednotlivé sou¢asti marketingové ¢innosti.

V primyslovych podnicich je dilezité se zaméfovat nejen na soucasnost, ale
obzvlasté na budoucnost. Vysledky za minuld obdobi mohou byt velmi zkreslujici.
V Ceské republice patii primysl mezi odvétvi, kterd vyznamné ovliviiuji
hospodaiskou a socidlni situaci. Samotna primyslova vyroba, zejména Vv oblasti
zpracovatelského priamyslu, se tak podstatnou mérou podili na socidlné-ekonomické
a spoleCenské stabilit¢.

Priimyslova vyroba ma v Ceské Republice dlouholetou tradici. Nejvyznamngjsi
¢ast zpracovatelského primyslu zaujima v soucasné dobé¢ strojirenstvi, které tvoii
vyznamnou ¢ast Ceské produkce, urCené nejen pro exportni trh. Stézejni Cast
strojirenstvi lze spatfovat v oblasti automobilového primyslu. Automobilova vyroba
probiha na Ceském uzemi jiz od devatenactého stoleti, a dnes tvofi dilezitou soucast
Ceské produkce. Diky své dlouhodobé tradici, technickému zazemi a know-how se
¢eskému automobilovému sektoru podafilo vyvinout ve vyspélou automobilovou
zékladnu, urcenou svétovym vyrobcim (napf. Toyota, Citroen, Hyundai, Porsche
nebo Mercedes-Benz).

1 CILE DISERTACNI PRACE A HYPOTEZY

Hlavnim cilem dizertacni prace je vytvoieni metodiky vybéru metrik pro méteni
efektivnosti marketingovych €innosti, podnikill ve strojirenském odvétvi.

Dil¢i cile jsou:

1. Oveétit vliv velikosti podniku na méteni efektivnosti a vybér metrik.

2. Ov¢ftit, zda podniky se zahraniéni majetkovou UcCasti vytvari a aplikuji
marketingové ¢innosti vlastnimi silami.

3. Identifikovat a verifikovat relevantni klicové metriky ve strojirenskych
podnicich.



1.1 FORMULACE VYZKUMNYCH OTAZEK A HYPOTEZ
DIZERTACNI PRACE

Pro zpracovani dizertacni prace bylo nezbytné vymezit vyzkumné otazky, které
mohou mit kvalitativni a kvantitativni charakter. Tyto otazky pomahaji identifikovat
kli¢ové interni faktory, ovliviiujici marketingovy rozvoj podniku. Tyto otazky jsou
nasledujici:

VO 1:Sleduji strojirenské podniky efektivnost marketingovych ¢innosti?

VO 2:Jaké metriky podniky vyuzivaji pro hodnoceni efektivnosti marketingovych

¢innosti?

VO 3:Jsou vyuzivané metriky dostacujici?

VO 4:Hodnoti strojirenské podniky se zahrani¢ni ucasti marketingové Cinnosti
odlisné€ viic¢i tuzemskym podnikim?

VO 5:Které skupiny metrik jsou ve strojirenskych podnicich nejcastéji
vyuzivany?

VO 6:Existuji odliSnosti v pfistupu k méfeni marketingové efektivnosti mezi
podnikem bez zahrani¢ni majetkove ucasti a se zahranicni majetkovou
ucasti?

VO 7:Ma velikost podniku vliv na méfeni efektivnosti?

VO 8:Vytvafi a realizuje zahrani¢ni podnik marketingové cinnosti pro celou
skupinu podnika?

Na zéklad¢ definovanych cili a vyzkumnych otdzek byly stanoveny nasledujici

hypotézy:

H 1: Efektivnost marketingovych ¢innosti je ve strojirenskych podnicich
nedostatecné sledovana.

H 2: Vyrobni strojirenské podniky vyuzivaji pfevazn€ financni metriky nez
nefinan¢ni metriky pro hodnoceni efektivnosti marketingovych ¢innosti.

H 3: Podniky se zahrani¢ni ucasti maji marketingové Cinnosti feSeny centralné
Z matefského podniku.

H 4: Mal¢ a stiedni strojirenské podniky méii efektivnost marketingovych
¢innosti odliSnym zplisobem ve srovnani s velkymi podniky.

Uvedené hypotézy budou pomoci vhodné zvolenych matematicko-statistickych
metod testovany, piic¢emz vysledkem je jejich potvrzeni ¢i vyvraceni.

2 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Teoretickd vychodiska predstavuji dllezitou bazi pro zpracovani dizertacni prace.
Podrobnym studiem dostupnych prament bylo zjisténo, ze problematika efektivnosti
marketingovych ¢innosti ve strojirenstvi neni dikladné zpracovéna a publikovana.
Bylo tedy nezbytné vyhledat takové podklady, jez by teoreticky podpoftily jednotlivé
¢asti dizertacni prace.

Vykonnost podniku reprezentuje charakteristiku, jez popisuje zpiisob, jakym
zkoumany subjekt vykonava urcitou ¢innost, na zékladé podobnosti s referenénim



zpusobem vykondvani této ¢innosti (Wagner, 2009). Pro méfeni vykonnosti podniku
lze vyuzit riznych metod, napt. Key Performance Indicators (Zaherawati et al.,
2011; Parmenter, 2010) nebo BalancedScorecard (BSC) (Bartos, 2006).

Efektivnost tvofi vztah mezi definovanym cilem a vysledkem, kterého bylo
dosazeno. Predstavuje maximalni vyuziti vyrobnich faktorti, kde jednotlivé vyrobni
faktory jsou ve spravném mnoZstvi a poméru. Vyjadiuje se pomér vystupu ke
vstuplim, tedy ziskanych trzeb a vynaloZenych nakladt (Hindls, a kol., 2003; Synek,
Kislingerova, 2010; Molnar, 2001).

Efektivitou je rozuména uc¢innost vynalozenych vstupti do dané ¢innosti vici
vyprodukovanym vystupim. Tedy, nejvyssi moznd uroven uspokojeni pii vyuziti
danych vstupti a technologii (Samuelson, Nordhaus, 2007; Cejthamr, 2010).

Marketingova efektivnost je definovana jako navratnost vynalozenych finan¢nich
prostiedkli do marketingovych Cinnosti. Pro ovéfeni ndvratnosti lze vyuzit riznych
metod méteni (Kotler, Keller, 2006).

Metrika predstavuje meéfici systém, ktery kvantifikuje trend, dynamiku nebo
vlastnosti. Z divodu vysvétlovani fenoménli a piipadi je nezbytné dodrzovat
piisnost a objektivitu, aby bylo moZné porovndvat pozorovani v rizném Case a na
riznych mistech (Farris et al., 2010). V této dizertacni praci jsou pojmy metriky
a indikatory pojimany jako synonyma.

Marketingové procesy piedstavuji komplexni a slozity souhrn marketingovych
¢innosti, které utvareji trh a trzni systém. Z divoda Gcinné aplikace pii vytvareni
trzni pozice a ziskavani potencidlnich trhli je nezbytné, aby podniky piijaly
a zakomponovaly jednotlivé faktory a jejich vzajemné vazby. To vytvaii jednolity
strukturovany systém. Vyznamnym zamétenim uvedenych definic je mj. zaméieni
veskerych marketingovych ¢innosti na zdkaznika a vypliiovani jeho pozadavki
a ostatnich potteb.

Definice marketingovych ¢innosti mohou byt pojimany z ruznych pohledd. Siu
(2002) popisuje marketingové €innosti jako soubor oblasti, na které je nezbytné se
V podniku zamétit. Podle ptistupu Mohamada, Ramayaha a Puspowarsita (2011) je
mozné jednotlivé ¢innosti zatadit do jednotlivych prvkl marketingového mixu:

* Produkt baleni
odhad prodeje
plan vyroby
plan produkce
fizeni zasob
sluzby spojené s produktem
* Marketingova reklama
komunikace vztahy se zakazniky
vztahy s dealery
vefejné vztahy
obchodni rekrutovani
obchodni trénink
 Distribuce odbyt/prodej



skladovani

kontrola prodeje
+ Cena cenova tvorba

uvérove rozsireni

Z uvedeného vyctu nelze jednoznacné zatadit dvé Cinnosti. Jednd se o prizkum
trhu a kontrolu kvality, které ziskavaji informace na vSechny prvky marketingového
mixu. Tyto ¢innosti pfedstavuji urcitou nadstavbu, poskytujici informace o vSech
prvcich marketingového mixu.

Veskeré marketingové ¢innosti jsou zohlednény v hodnototvorném fetézci, ktery
pomaha vytvaret hodnotu pro kone¢né zakazniky. Tato schopnost piedstavuje pro
podnik podstatu jeho dlouhodobé existence a generovani zisku (Koller, Goedhart,
Wessels, 2010). Je tedy nezbytné na podnik nahlizet z inova¢niho hlediska, kdy
dochazi k maximalizaci hodnoty pro zdkaznika a sou€asné ristu hodnoty podniku.
Tento koncept zobrazuje hodnototvorny fetézec. Hodnototvorny tetézec rozliSuje
podnikové Cinnosti z hlediska nékolika kroku, které na sebe vzajemné a logicky
navazuji (Sedlackova, Buchta, 2006).

Marketing na priimyslovych trzich (primyslovy marketing) piedstavuje veSkeré
marketingové metody, nastroje, strategie aj., které primyslové podniky uplatiiuji pii
svém podnikéani (Zott, Amit, 2008). To pfedstavuje jednotlivé Casti primyslového
fetézce, ktery plsobi napii¢ vSemi primyslovymi sektory, které se zapojuji do
finalniho provedeni produktu.

Primyslovy trh zahrnuje veskeré subjekty, které nakupuji zbozi a sluzby za
ucelem jejich vyuziti pti vyrobé dalSich vyrobki a sluzeb, které jsou v rdmci celého
pramyslového fetézce urceny kone¢nému spotiebiteli.

Zakaznici na pramyslovych trzich vytvateji rozhodujici potfebu pro uspokojeni
potieb po produktech, které jsou potiebné pro vyprodukovani finalniho produktu,
jenz je ur¢en pro konecného spotiebitele. Dochazi tedy k tizké zavislosti daného trhu
po poptavce finalniho produktu na spotiebitelském trhu. Primyslovy trh obsahuje
veSkeré podniky, jeZ nabizeji takové produkty (jak vyrobky a zboZzi, tak také
sluzby), které jsou urceny pro vyrobu jinych produktd. Tento typ trhu mé zasadni
odlisnosti ve srovnani se spotiebitelskym trhem (Lancaster, Massingham, 2011).

Vykonnost a ekonomicka efektivnost je zjiStovana témet ve vSech primyslovych
odvétvich a ve vSech podnikovych oblastech. Pro porovnavéani planovanych
vysledkli jsou vyuZzivany ukazatelé ekonomické efektivnosti jako ndstroj pro
zjistovani efektivniho vyuziti pouzivanych zdroji (Maryska, 2007).

Efektivnost predstavuje maximalni mozné vyuziti vyrobnich faktor, kde
jednotlivé vyrobni faktory jsou v odpovidajicim a mnozstvi a poméru. Pomoci
efektivnosti se vyjadfuje pomér vystupli ke vstupim, tedy ziskanych trzeb
a vynaloZenych naklada (Synek, Kislingerova, 2010).

Vykonnost podniku reprezentuje charakteristiku, jeZ popisuje zpuisob, jakym
zkoumany subjekt vykonava urcitou ¢innost, na zékladé¢ podobnosti s referenénim
zpusobem vykonavani této ¢innosti (Wagner, 2009). Pro méteni vykonnosti podniku
1ze vyuzit riznych systémit ¢i metod.



Vykonnost podnikovych Cinnosti je zavisld na odpovidajici mife konkurencni
vyhody, ktera je podnikem vyuzivéna. Pro dlouhodobou uspésnost je nezbytné, aby
byl podnik flexibilni a pfizptisoboval se aktudlni situaci a pribézn¢ implementoval
tyto ménici se podminky do jednotlivych cCinnosti (Chan, He, Wang, 2012).
DiileZitou podminkou je pravidelné méfeni jednotlivych €innosti, aby bylo mozné
flexibilng reagovat (Halachmi, 2005). V ptipad¢ splnéni veSkerych podminek lze
oznacit podnikové ¢innosti za vykonné a efektivni (Pavelkova, Knapkova, 2012).

Podnikovéa vykonnost a efektivnost piedstavuji indikatory, na zaklad¢ kterych
maji moznost jednotlivé zajmové skupiny podniku reagovat. Tyto skupiny,
nazyvané stakeholdefi, mohou mit odlisné davody pro to, aby byl podnik
prosperujici a efektivni. Dulezitd je proto tvorba dlouhodobych vztaht
s jednotlivymi stakeholdery, jez vyznamné ovliviiuji dlouhodobou tspéSnost
podniku (Simberova, 2008, 2010). Stavajici teorie stakeholdert vychazi ze dvou
typt stakeholderskych skupin, které jsou primarni a sekundarni (Doyle, 2008;
Pavelkova, Knapkova, 2012).

21 METRIKA JAKO SOUCAST SYSTEMU VYKONNOSTI

Metrika predstavuje méfici systém, ktery kvantifikuje trend, dynamiku nebo
vlastnosti. Z divodu vysvétlovani fenoménii a piipadii je nezbytné dodrzovat
piisnost a objektivitu, aby bylo moZzné porovndvat pozorovani v rizném Case a na
ruznych mistech (Farris et al., 2010).

Definované metriky jsou obvykle stanovené a urcené pro konkrétni podminky
a konkrétni podnik. I pfes univerzalnost n¢kterych ukazatelti (obzvlasté financnich)
je v nékterych ptipadech nemozné objektivni srovnani. Aby bylo provadéni
srovnavani vykonnosti vypovidajici, musi byt dosazeno efektivniho vynaklddani
prosttedki do mezi vyuzivany kapitdl a obchodni portfolio (Schwerdt, Von
Wendland, 2010).

Kerzner (2011) popisuje metriku jako pfimé ciselné méfeni, které reprezentuje
¢asti obchodnich dat ve vztahu k vice dimenzim. Z toho vyplyva, Ze je nezbytné
sledovat nejen ekonomické ukazatele, ale také situaci a prostfedi, ve kterych bylo
dosazeno danych vysledkl. Metriky je mozné podle U¢né (2008) rozdé€lit na dvé
zékladni skupiny, a to na tvrdé metriky a m¢kké metriky.

Tvrdé metriky pfedstavuji objektivné métitelné ukazatele, jez sleduji trend plnéni
podnikovych cilii a sou€asné sleduji vykonnost podnikovych procesli, vyznamnych
¢innosti ¢i zdkaznika. Vhodné stanovené tvrdé metriky mohou piimo ovlivnit
primarni konkuren¢ni faktory, ¢i jsou s témito faktory tzce spjaty. Za tvrdou
metriku Ize povaZovat i indikétory. Indikator je chapan jako ukazatel se stanovenymi
mezemi (jsou stanoveny horni a dolni limity). V ptipadé€, kdy redlnd hodnota
vykazuje odchylku od stanovenych limiti, je dosaZeno nezadouciho stavu (CSN EN
15341, 2010). Tvrdé metriky, které nelze povazovat za indikator, a nemaji
definovany limity, musi mit definovan Zadouci stav, viici kterému se pak provadi
jejich hodnoceni.



3 METODOLOGIE ZPRACOVANI DISERTACNI PRACE

Vyznam kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumného postupu je povazovan jako
klicovy. Oba vyzkumné piistupy jsou dulezité, jejich samotna hodnota je plné
zéavisla na dané¢ vyzkumné situaci. Z toho také vyplyva, Ze se lze zaméfit pouze na
kvalitativni vyzkum, pouze kvantitativni nebo kombinaci obou postuplt (Punch,
2008).

Kvalitativni  vyzkum je zaméfen na hledani a pochopeni raznych
metodologickych tradic pfi zkouméni dané¢ho lidského problému (Creswell, 1998).
Jednotlivé kvalitativni metody predstavuji takové postupy, které poméhaji definovat
moznosti rozvoje pochopeni lidskych systéma a lidského mysSleni. Kvalitativni
vyzkumné metody obvykle obsahuji rozhovory a vyjadieni. Mohou vSak zahrnovat
I pripadové studie, prizkumy a historické dokumenty a analyzy.

Ptipadova studie a Setfeni vyzkumu jsou Casto povaZzovany za metody samy o
sob¢. Zajistuje nizkou reliabilitu, ale vysokou validitu. Z hlediska vyuZivanych
logickych pristupll je vyzkum kvalitativnimi metodami induktivni.Podstatou
kvantitativnich metod je silna standardizace, ktera redukuje informace, na néz ma
respondent zodpoveédét. Ten namisto uvedeni vlastniho minéni na dané t€éma (vyuZziti
otevienych otazek) je omezen na volbu z uvedeného souboru kategorii. ZajiSt'uje
vysokou reliabilitu, ale velice nizkou validitu. Z hlediska vyuZivanych logickych
piistupti je vyzkum kvantitativnimi metodami deduktivni (Disman, 2002).

Dizertacni prace byla vypracovana za pomoci kombinace vybranych
kvalitativnich a kvantitativnich metod. Z hlediska kvalitativnich metod byly vyuzity
primarné¢ metody piipadové studie, rozhovoru a pozorovani. Z pohledu
kvantitativnich metod bylo pro zpracovani ziskanych dat vyuzito dotaznikového
Setfeni a vybranych statistickych metod, které budou navazovat na provedené
kvalitativni Setfeni.

3.1 ROZHOVOR

Strukturovany rozhovor je v kvalitativnim vyzkumu povaZzovén za jednu ze
zékladnich metod, ktera vyzaduje mnoho rozlicnych dovednosti pro jeho spravné
a efektivni vedeni (Hendl, 2005). Samotné informace jsou ziskdvany v piimé
interakci s dotazovanym, a to prostfednictvim osobniho kontaktu nebo telefonického
rozhovoru (Disman, 2002).

Z provedeného rozhovoru je mozné ziskat Sest skupin dat, které nasledné musi
vyzkumnik-tazatel interpretovat. Jedna se o (Davies, 2007; Marvasti, 2004):

Fakta o pfitomnosti (stavajici situace o tazateli),
Védomosti dotazovaného,

Fakta o minulosti (minuld situace o tazateli),
Pocity dotazovaného,

Postoje a nazory dotazovaného,

Vira, ptesvédceni.

No ko
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V dizertacni praci je vyuzito rozhovoru v kombinaci s realizovanou metodou
ptipadové studie v ramci kvalitativni ¢asti vyzkumu.

3.2 PRIPADOVA STUDIE

Metoda ptipadové studie ptfedstavuje jednu z nejsofistikovanéjSich kvalitativnich
metod. Jejim cilem je prozkoumani a zjisténi aktudlniho stavu s vyuZzitim detailni
kontextové analyzy, ktera pomaha ziskat potfebnd data z omezeného poctu akci €1
stavii a jejich vzijemnych vztahl. Vysledky, které se ziskaji v provedenych
piipadovych studiich, je mozné zhodnotit pro Sir$i zobecnéni (Yin, 2003). Ptipadova
studie tak umoznuje bliz§i zkoumani dat v néavaznosti na zkoumany problém
a poskytovani odpovédi na polozené vyzkumné otazky (Zaidah, 2007; Gillham,
2000).

Podle Reichela (2009) ptipadova studie kombinuje metody biografickeé,
historické, srovnavaci, typologické a statistické. Vychazi z ptedpokladu, Ze
piipadova studie se zamétuje na jeden objekt, urcity celek ¢i jinak specifikovany
soubor. Jevi se tak jako jednu z nejvhodnéjSich vyzkumnych metod, kterd zkouma
dany problém z komplexniho hlediska.

Yin (2003) popisuje piipadovou studii jako formu empirického Setfeni, které se
zaméfuje na zkoumani soucasného fenoménu v kontextu redlného Zivota. Zasadni
vyuziti ptipadové studie je v piipadé, kdy existuje urcita nejasnost hranic mezi
sledovanym jevem a jeho kontextem. Ke stejnému zplsobu definice se piiklani
I Woodside (2010), ktery ji popisuje jako vyznamny nastroj, slouzici mimo jiné pro
pochopeni psychologickych vlivli na proces ndkupniho chovani zédkaznika.

Piipadové studie byvaji zatazovany mezi kvalitativni vyzkumy. Mohou vSak byt
sestaveny nejen z kvalitativnich, ale také z kvantitavnich dat. U ptipadovych studii
neni uréen zadny konkrétni zpisob shromazd’ovéani dat. Ptipadové studie mohou
tedy vyuZzivat celou fadu metod sbéru dat (Tharenou, Donohue a Cooper, 2007).

Podle Piekkari, Plakoyiannaki a Welch (2010) nelze na pramyslovych trzich urcit
jednoznacné nejvhodnéjsi praktiku ptipadové studie. Diference jsou dany odliSnym
vnimanim stavu, kdy oznaCovana pifipadova studie byva vyrazné inovativni, anebo
naopak bézné pouzivana.

Podle Stracha (2007) a Tharenou, Donohue a Cooper (2007) mohou piipadové
studie zahrnovat systematické uplatiiovani:

* pozorovani,

* rozhovory (Casto nestrukturované a semi-strukturované),
* dotazniky,

» dokumenty k seznameni s vefejnymi informacemi,

* Ucast na zasedanich,

» etnografické zapojeni vyzkumnika do zkoumané reality.

Z hlediska jednotlivych kategorii pfipadovych studii lze vyuzit nékolika
relevantnich variant. Podle McDonough, McDonough (1997) a Zaidah (2007) se
jedna o interpretacni ptipadovou studii (interpretace ziskanych udajii a vytvoreni
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moznych ptedpokladtl) a hodnotici ptipadovou studii (ptfipojeni vlastniho usudku
k ziskanym datiim a vytvofeni moznych piedpokladit).

Vsechny uvedené alternativy piipadové studie jsou zameéfeny na hledani
a zachyceni slozitosti zkoumaného ptipadu, popis jednotlivych vztahii a finalniho
zatazeni do SirSich souvislosti, kdy dochazi k porovnani s jinymi ptipady. Ptipadové
studie lze vyuzit pro vhodny popis jevu, vysvétleni, porozuméni nebo jako meta-
studii (Hendl, 1999).

Strach (2007) ve svém ¢lanku uvadi, ze nékteii autofi povazuji za vhodny i jeden
jediny zkoumany piipad, ktery vede k odhaleni novych teoretickych vazeb
arelativizaci vazeb v daném case ustalenych. Ptipadové studie jsou vhodné
K prizkumnému, popisnému a vysvétluyjicimu typu vyzkumi a zejména ke
konstrukei teoretickych perspektiv (Strach, 2007).

Pti tvorbé vyzkumnych ptipadovych studii je velmi dilezitym krokem takzvana
triangulizace. Je to nutnost zjisténi, jestli je ziskand evidence dostatecné nezavisla
a jestli smétuje k jasnému zavéru. Provadi se pomoci dat a metod (pro zavéry je
potieba mit data z vice zdroji a zavéry ziskané pomoci jedné metody je potieba mit
ovéfeny 1 jinou metodou). Pokud se provadi rozhovory, vZzdy by to mélo byt s vice
nez jednim pracovnikem firmy, nebo z dat ziskanych rozhovorem a z dat ze
sekundarnich zdroji (Strach, 2007). Z vyse uvedeného je tedy patrné, Ze se pro
ptipadové studie ziskdvaji data jak z primarnich tak sekundarnich zdrojt.
Prostfednictvim piipadovych studii se snazi vyzkumny pracovnik ucinit popisné
prohlaseni o Setieni.

V dizertani praci je pouzita kombinace hodnotici a interpretac¢ni piipadoveé
studie. Pfi obsahové analyze podnikovych materidli bylo vyuzito hodnotici
ptipadova studie a interpretacni ptipadova studie pak pfi realizovaném interview se
strukturovanym rozhovorem.

3.3 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro potfeby dizertatni prace jsou vyuzity kombinace uvedenych variant
Vv zavislosti na ovétfeni prislusnych dat, které vyplyvaji z provedeného kvalitativniho
vyzkumu — piipadové studie.

Dotaznikové Setfeni nejcastéji vyuzivanou vyzkumnou metodu. Jeho charakter je
zavisly na obsazenych otdzkach a jejich zaméfeni. Ve své podstaté jsou urCeny
K usnadnéni vzajemné komunikace mezi respondenty a tazatelem (Davies, 2007).

Podle charakteru poloZenych otazek lze mluvit o tfech zékladnich typech —
otevienych, uzavienych a polozavienych. Na oteviené otazky je mozné zodpovidat
volng, respondent neni nijak omezen. Uzaviené otdzky nabizeji dotazovanému
mozné varianty odpovédi, od kterych se vSak nemuize nijak odchylit (je dané piesna
nabidka odpovédi). Aby byla déna urcita volnost, vyuzivaji se hodnotici Skaly ¢i
Likertovy Skaly (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011).

Dotaznik pro uvedené Setfeni byl sestaven na tfech pilitich. Tyto pilife jsou
nasledujici:
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» realizované Setfeni v ramci specifického vyzkumu Metody méfeni
efektivnosti marketingovych ¢innosti a jejich aplikace, FP-S-10-21,

* skupiny pouzivanych metrik, definovanych v publikaci KPI Megal ibrary
od R. Baroudiho (2010);

* provedeny pilotni vyzkum formou ptipadové studie.

Z uvedenych pilifti byly stanoveny otazky, zaméfené na zjisténi stavu, zda
podniky sleduji marketingovou vykonnost a efektivnost, a jaké pro toto sledovani
vyuzivaji metriky. Zjisténé odpovédi byly nasledné podrobeny statistickému
zhodnoceni.

3.4 STATISTICKE METODY

Pro ovéteni stanovenych hypotéz byla ziskand data zpracovana pomoci vybranych
statistickych metod. Tyto metody poskytuji presnéjSi ndhled na zkoumanou
problematiku. Jedna se o:

* deskriptivni statistika,

* shlukova analyza,

» faktorova analyza,

* Pearsonova analyza zavislosti chi-square,
* logické zavislosti.

3.4.1 Shlukova analyza

Metody shlukové analyzy spocivaji v tom, ze informace obsazené ve
vicerozmérnych pozorovénich je mozné roztfidit do né€kolika pomérné stejnorodych
shluk (tfid). Pouzitim vhodnych algoritmi se pak podafi odhalit strukturu
studované mnoziny objektd a jednotlivé objekty klasifikovat. V ndsledujici casti
bude popsén zakladni princip pouzité shlukové analyzy (Hrach, Mihola, 2006).

V oblasti vicerozmérnych analyz lze ptfedpokladat moZznost, Ze je k dispozici
urcita skupina objektli O. Kazdy z téchto objekti O; je charakterizovan p znaky
nabyvajicich hodnot z{0,1}. Ty tvofi datovou matici X typu nxp, kde n je pocet
objektd a p je pocet proménnych (alternativnich). Lze uvazovat rizné rozklady S(K)
mnozinyn objektd do K shlukt. Cilem téchto rozkladi je dosahnout stavu, kdy
objekty uvnitf shluku jsou si co nejvice podobné, a naopak s objekty z jinych shlukt
podobné co nejméné (Rezankova, 2010).

3.4.2 Faktorova analyza

Pro provedeni faktorové analyzy je nezbytné mit k dispozici n pozorovani kazdé
z kproménnych Xj, X;, Xs... Xk Pokud mezi uvedenymi proménnymi existuji
linearni zévislosti, budou jejich korelacni koeficienty v absolutnim vyjadieni velké.
Za ptedpokladu splnéni podminky zavislosti na spolecné proménné — faktorech,
budou parcialni korelacni koeficienty proménnych Xj, X, Xs... X velmi malé.

Pro posouzeni vhodnosti faktorové analyzy lze vyuzit dvou metod:
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» Kaiser-Meyer-Olkinova mira (ddle KMO) vyjadiuje koeficient, ktery
muze teoreticky nabyvat hodnot mezi 0 a 1. Jeho hodnota je dana podilem
souctu druhych mocnin korelacnich koeficient k sou¢tu druhych mocnin
korelacnich a parcialnich koeficientd.

» Bartletiiv test sféricity je vyuZivan pro testovani nulové hypotézy, Ze
korelacni matice danych proménnych je jednotkova (pouze na diagonale
jsou jednicky, jinde nuly). Pokud je nulova hypotéza zamitnuta, 1ze vyuzit
pro dané proménné faktorové analyzy.

Pro potvrzeni provedené faktorové analyzy je vyuzivdno ukazatel Cronbachovo
alfa. Tento ukazatel je chapan jako koeficient spolehlivosti, ktery je vyuzivan jako
urcitd obdoba korela¢niho koeficientu. Obvykle 1ze dosdhnout hodnoty v intervalu
(0;1). Krajni hodnota 0 popisuje situaci, kdy jednotlivé proménné jsou navzijem
nekorelované. Naopak, hodnota 1 popisuje vzajemné korelované proménné. Cim je
hodnota blize k 1, tim je vykazan vyssi stupeni shody (Hrach, Mihola, 2006).

3.4.3 Pearsonova analyza nezavislosti dvou znaki

Pearsonova analyza y* je vyuZivana tehdy, pokud je potfeba provést ovéieni
statistické zavislosti. Toto ovéfeni piedpoklddd shodnost teoretické Cetnosti
a pozorované¢ cCetnosti — proménné budou navzijem nezavislé. Pro ovéieni
potfebného testového kritéria se vyuziva testova statistika, kterd mad Pearsonovo
rozdéleni.Pro zvolenou hladinu vyznamnosti a je nezbytny kriticky obor W, ktery
predstavuje kriticky obor, jimZ je testovana zvolend hladina vyznamnosti a. Pokud
je hodnota testového kritéria v daném kritickém oboru vyuzita, dochédzi k zamitnuti
nulové hypotézy na 100% o hladiné vyznamnosti a pfijima se alternativni hypotéza
(Stiiz, Rytit, Klimek, 2008; Rezankova, 2010).

3.4.4 Dvouvybérovy t-test

Dvouvybérovy t-test se vyuziva pii testovani dvou méfenych parametr na stejném
vybérovém souboru. S jeho pomoci dochdzi k porovnavani sttedni hodnoty p; a po.
Vychazi z ptedpokladu, kdy parametr X i parametr Y maji normalni rozdéleni
N(u;6°) a jsou vzajemné nezavislé. Zakladni pozadavky dvouvybérového t-testu je
normalita obou analyzovanych vybérii, stejny rozptyl a vzijemnd nezavislost
jednotlivych parametrii (Rezankova, 2010; Andél, 2007; Kunderova, 2004).
Predpoklad rovnosti rozptyld je nezbytné ovétit pomoci F-testu, ktery porovnava
shodnost jednotlivych rozptyll pro oba vybéry (Budikova, Kralova, Maros, 2010).

4 HLAVNI VYSLEDKY DIZERTACNI PRACE
Vyzkumna ¢ast byla rozdélena do dvou ¢asti, které na sebe navazovaly. Jedna se
o nasledujici dvé ¢asti:
* pilotni studie — kvalitativni vyzkum,
* dotaznikové Setfeni — kvantitativni vyzkum.
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Cely primarni vyzkum byl zaméfen na strojirenstvi jako jednu
Z nejvyznamnéjsich oblasti primyslové produkce v Ceské republice. Podle
kategorizace ¢innosti CZ-NACE byly vybrany skupiny 28 — Vyroba stroji a zatizeni
jinde neuvedenych, 29 — Vyroba motorovych vozidel (kromé motocykll), ptivést
anavésl,, a 30 — Vyroba ostatnich dopravnich prostfedkii a zafizeni. Zakladni
rozliSeni podnika v téchto skupindch bylo podle velikosti podniku, a to z hlediska
poctu zaméstnancti.

Pilotni studie jako prvni ¢asti primarniho vyzkumu se zacastnily téi podniky,
vybrané nahodnym zptusobem. Jeji vysledky byly nasledné vyuzity pro druhou
¢ast,dotaznikové Setfeni.Druhé ¢asti priméarniho vyzkumu, dotaznikového Setteni, se
celkem zucastnilo 147 podnikd. Vzhledem k vybérovému souboru, ktery byl
stanoven na 366 podniki, se jedna o névratnost 40,16%.

Dotaznikové Setfeni je zaméfeno na ovéfeni skuteCnosti, které vyplynuly
z pilotniho vyzkumu. Na zdkladé¢ vysledkd pilotni studie bylo provedeno
dotaznikové Setteni, které bylo zaméfeno na ovéteni zjiSténych poznatkil. Dotaznik
byl distribuovan celkem 366 podnikiim, rozdélenych podle jejich velikosti. Podniky
byly vybrany z databaze RES Ceského statistického uiadu.

4.1 VYSLEDKY PRO OVERENI STANOVENYCH HYPOTEZ

7 provedeného vyzkumu a analyzy literatury byly stanoveny zavéry
a odpovidajici doporuceni. Provedeny vyzkum byl zaméfeny na zjiSténi, zda
strojirenské podniku (rozdéleni skupin podle CZ-NACE) méti efektivnost
marketingovych ¢innosti.

Stanovené hypotézy byly zkoumdny jako soucést analyzy soucasného zpisobu
meéfeni vykonnosti podnikli. Vysledky, ziskané timto vyzkumem, podpoftily ovétreni
statistickych hypotéz:

Hypotéza H-1. Efektivnost marketingovych cinnosti je ve strojirenskych
podnicich nedostatecné sledovana.

Realizace marketingovych c¢innosti pfedstavuje jednu z kliCovych oblasti
V podniku, jak podnik mlZe upeviiovat svou trzni pozici. Upevnéni této trzni pozice
je podpoteno efektivnosti uvedenych ¢innosti. Z hlediska strojirenskych podniki
dochézi k vyznamnému zpiisobu tvorby konkurenceschopnosti pii zdokonalovani
kvalitativnich, nakladovych a mnozstevnich faktord jednotlivych vstupt, které jsou
poskytovany na trzich se strojirenskymi produkty (Bokstette, Stamp, 2009).

Pro ovéteni stanovené hypotézy bylo vyuzito y2 testu (Pearsonova testu). Bylo
tedy potvrzeno, ze méfeni vykonnosti a efektivnosti marketingovych ¢innosti je ve
strojirenskych podnicich na nedostatecné urovni.

Hypotéza H-2: Vyrobni strojirenské podniky vyuzivaji prevazné financni metriky
nez nefinancni metriky pro hodnoceni efektivnosti marketingovych cinnosti.

Marketingové metriky predstavuji dilleZitou oblast, které propojuji marketingovou
strategii a financni vysledky. Toto propojeni je dano identifikaci budoucich
klicovych zékaznikli a podnikové hodnoty Petersen et al. (2009). Prvni skupinou
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metrik, které jsou pouzity pro meéfeni efektivnosti marketingovych ¢innosti, jsou
finan¢ni metriky. Nefinan¢ni metriky nasledné podporuji finanéni oblasti (Ambler,
Xiucun, 2003). To potvrzuje zjisténé vysledky, které byly ziskané ovérovanim
stanovené hypotézy.

Pro ovéteni stanovené hypotézy bylo vyuzZito shlukové analyzy ve spojeni
s Cetnosti jednotlivych prvkl. Na zakladé¢ provedené¢ shlukové analyzy byla
hypotéza potvrzena. Ve strojirenskych podnicich jsou vice vyuZivané finan¢ni
metriky ve srovnani s nefinanénimi metrikami.

Hypotéza H-3: Podniky se zahranicni ucasti maji marketingové cinnosti reseny
centralné z materského podniku.

Podniky se zahrani¢ni majetkovou ucasti jsou ovlivnény riziky, kterd mohou
vyznamné snizit akceschopnost podniku v Ceské Republice. Z t&chto rizik 1ze uvést
mezi nejvyznamnéjSi (Synek, Kislingerova, 2011): (1) ztradta majority v fizeni
podniku; (2) vliv na soucasnou strukturu vyrobnich programi, které mohou byt
neefektivni; (3) rozdilné cile zahrani¢niho podniku a podniku v Ceské Republice;
(4) ptesunuti rozhodovacich pravomoci do zahranici.

V piipadné nadnarodnich podnikd, jez maji dcefiné podniky v Ceské republice,
dochézi k uplatiovani vlivu na rozhodovaci procesy ,,dcery*“. Organizatné tak
dochéazi k centralizaci nékterych podnikovych utvari (Tomek, Vavrova, 2011;
Synek, Kislingerova, 2011).

Na zaklad¢ provedeného y2 testu (Pearsonova testu) byla tato hypotéza potvrzena.
Bylo tedy potvrzeno, ze realizace marketingovych Cinnosti jsou ve strojirenskych
podnicich se zahrani¢ni majetkovou casti feSeny centralné.

Hypotéza H-4: Malé a stredni strojirenské podniky meri  efektivnost
marketingovych ¢innosti odliSnym zpiisobem ve srovnani s velkymi podniky.

Z hlediska realizace marketingovych ¢innosti dochézi k nejasnosti marketingové
koncepce v celém podniku (i podnikové skupin€). S rostouci velikosti podniku
a prislusné skupiny vSak dochazi k rostoucimu poctu fidicich urovni, které se
podileji na rozhodovéani. To milZe vyvolat nejasnosti z hlediska poskytovani
marketingovych informaci, které jsou urCeny pro vyrobni Usek (sortimentni profil
nabidky) (Tomek, Vavrova, 2011;Bruckner a kol, 2012).

Stanovend hypotéza byla rozdélena podle jednotlivych prvkli marketingového
mixu. Na jejich ovéfeni bylo vyuzito y2 testu (Pearsonova testu). Hypotéza
V produktové oblasti byla potvrzena — efektivnost produktovych ¢innosti je
vV malych a stfednich podnicich métfena odliSnym zplsobem nez ve velkych
podnicich. Hypotéza v cenové oblasti byla potvrzena — efektivnost cenovych
¢innosti je v malych a stfednich podnicich métfena odliSnym zpisobem nez ve
velkych podnicich. Hypotéza v oblasti marketingové komunikace byla potvrzena —
efektivnost ¢innosti marketingové komunikace je v malych a stfednich podnicich
méfena odliSnym zplsobem neZz ve velkych podnicich. Hypotéza v distribucni
oblasti byla zamitnuta — efektivnost distribu¢nich ¢innosti je métena bez ohledu na
velikost podniku.
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4.2 NAVRH METODIKY VYBERU METRIK PRO MERENI
EFEKTIVNOSTI MARKETINGOVYCH CINNOSTI STROJIRENSKYCH
PODNIKU

Na zakladé provedené faktorové analyzy byly definovany zdkladni klicové
metriky, které¢ by mély byt vzdy vyuzity pro oveéfovani efektivnosti realizovanych
marketingovych ¢innosti v kazdém strojirenském podniku v Ceské republice. Na
zéklad¢ téchto vysledkli a zadvért celého vyzkumu je mozné navrhnout metodiku,
ktera pomtlize podnikim pii vybéru metrik pro zjiStovani efektivnosti
marketingovych ¢innosti, coz piedstavuje hlavni cil dizerta¢ni prace.

Pti uplatiiovani stanovené metodiky je vhodné postupovat podle stanovenych
krok:

1)  Zjisténi oblasti realizace marketingovych ¢innosti

Za predpokladu, ze podnik bude pozadovat sledovani efektivnosti
marketingovych ¢innosti, je nezbytné, aby mél tyto Cinnosti pfesné definované. S
tim uzce souvisi znalost pozadavki stakeholdert (jejich ptani, potieb) a také védomi
stanovenych podnikovych cili.

Podle vysledkii primarniho vyzkumu v jednotlivych prvcich marketingového
mixu je vhodné se zaméfit obzvlasté na takové oblasti ¢innosti, které 1ze oznadit
jako klicové, tj. podléhaji pravidelnému a castému méfeni efektivnosti. V
dotaznikovém Setfeni byly pokladany otdzky na jednotlivé prvky, které vyuzivali
Skaly odpovédi s moznosti dosazeni primérné hodnoty 3.

Klicovymi oblastmi v produktové politice jsou oblast kvality, zakaznicka oblast a
oblast pfidané hodnoty, a to z divodu jejich primérného vyuZzivani. Z uvedeného
vy¢tu je mozné oznacit jako nejvyznamnéj$i oblast kvality (X = 2,2), ktera
podporuje proces oveérovani plnéni zakaznickych pozadavk.

V cenové politice jsou klicovymi oblast ziskovosti a zakaznicka oblast. Ziskovost
(x = 1,74) poskytuje vhled na realizaci cenové politiky, aby bylo dosazeno
odpovidajici trovné zisku k pokryti vynalozenych nakladi.

Z hlediska marketingové komunikace je nezbytnou oblasti ¢innosti obchodnich
zastupct. Cinnosti obchodnich zastupcii (¥ = 1,03) jsou chapany jako jeden z
hlavnich néstroji pro tvorbu a udrZovéni vztahli se zakazniky. Za perspektivni
zaméfeni marketingové komunikace Ize povazovat e-marketing, kde Ilze
ptedpokladat dalsi vyuziti IT technologii pro komunikaci podniku s okolim.

Distribu¢ni politika obsahuje primarné dvé oblasti €innosti, které analyzované
podniky realizuji a méfeni na velmi dobré urovni. Oblast dodavek (x = 2,27) a
problematika obalti (X = 1,97) jsou podrobovany pravidelnému a intenzivnimu
hodnoceni.

Uvedené oblasti marketingovych Cinnosti jsou zaméfeny v zésadé¢ na tvorbu
hodnoty pro zdkazniky — ¢im 1épe bude podnik t€émto ¢innostem rozumét, tim 1épe je
bude schopen realizovat.

2)  Volba potiebnych metrik
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Podnik mé& moznost zvolit dvé skupiny metrik, a to finan¢ni a nefinan¢ni metriky.
Jejich volba vychdzi z pozadavka klicovych stakeholderskych skupin a z nich
vyplyvajicich cilid. Ve strojirenskych podnicich se, na zakladé provedené faktorové
analyzy, jedna o tyto metriky:

 rentabilita investic (ROI),

* rentabilitu trzeb (ROS),

* pocet nove ziskanych zakaznikii,
* produktovy audit,

* znalost a hodnota znacky,

« znalost a hodnota produktu.

Uvedené metriky ptedstavuji zdkladni metriky, které by kazdy strojirensky podnik
m¢l aplikovat, aby zjistil pfisluSnou efektivnost realizovanych marketingovych
¢innosti. Z pohledu uvedenych metrik rentability je nezbytné, aby se jejich aplikace
tykala pouze vysledkil, dosaZenych realizaci marketingovych Cinnosti.

3) Dosazeni hodnot do ,,vzorce” indexu
Na zaklad¢ zminéné¢ faktorové analyzy byly stanoveny faktorové skore. Jednotlivé
faktorové skore byly podkladem pro sestaveni nového indexu (proménne), jez je
mozZné nasledné vyuZit pro zjiSténi faktor u jednotlivych podnikil. Soucet pouzitych
faktorovych skore predstavuje vahy danych proménnych. Proto jejich soucet musi
byt roven 1. V piipad¢ nezahrnuti né¢kterych ukazatelti do ptislusného faktoru se
musi jednotlivé koeficienty piepocitat v pfislusném poméru.

index faktoru navratnosti = 0,464 X ROI + 0,536 X ROS (1)

kde
ROI — Rentabilita investic
ROS — Rentabilita trzeb

index faktoru produktové nabidky

— 0246 X NZ + 0217 x PA+ 0243 x ZZ + 0294 x zp

kde
NZ — Pocet novée ziskanych zdkaznika
PA — Produktovy audit
ZZ — Znalost a hodnota znacky
ZP — Znalost a hodnota produktu

4)  Porovndni se ziskanou priimérnou hodnotou
Na zéklad€ provedeni vypoctu indexu faktoru byla zjiSt€éna souhrnnd hodnota
indexi, vyjadfenda primérem. Tento primér predstavuje hodnotu faktoru pro
jednotlivé zdznamy dat. Lze tedy fici, ze uvedené indexy vyjadiuji nizké vazby
uvniti faktoru. To je ddno mimo jiné Skdlou moznych odpovédi, ktera byla uvedena
v dotazniku.
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Pro modifikaci indext je vhodné, aby podniky vyuZily hodnotici $kaly, na kterou
musi zodpovédet, zda danou metriku vyuzivaji. Podle proveden¢ho vyzkumu musi
podniky vyuzit hodnoty (0) ne, a (1) ano. Pro vypocet souhrnného indexu je
nezbytné dosadit odpovédi jednotlivych respondentt do ptislusného vzorce indexu.

Tabulka 1: Zhodnoceni indext faktort

o | Smérodatna
Priimeér odchylka Rozptyl
Index faktoru navratnosti ,2702 ,38839 ,151
Index faktoru produktové nabidky ,1843 29247 ,064

zdroj: vlastni zpracovani

Proveden¢ srovnani podnikovych vysledki s primérnou hodnotou indexu
zobrazuje na dosaZenou uroven efektivnosti sledovanych €innosti.

V pfipadé, Ze podnik bude mit celkovou hodnotu indexu vyssi, dosahuji na
zékladé zjiSténych vysledkl efektivnosti realizovanych marketingovych ¢innosti.
Naopak, pti nizsi hodnoté jsou tyto Cinnosti realizovany neefektivneé.

5) Kontrola
Nezbytnou soucasti hodnoticiho procesu je opakovana kontrola, kdy je ovéfovana
relevantnost ptisluSnych marketingovych ¢innosti.

43 ZAVERY VYZKUMU

Na zakladé ziskanych hodnot je zfejmé, Ze systémy vykonnosti jsou vyuzivany
spiSe ve stfedné velkych podnicich nez ve velkych. Naopak, malé podniky vyuzivaji
spiSe porovnani dosazenych vysledkl s pldnem a hodnoceni finan¢nich ukazateli.
Vyznamnou roli v procesu métfeni vykonnosti zastupuje také systém TQM, jenz je
vyuzivan v témef stejném pomeéru napiic jednotlivymi skupinami podnikd.

V podniku je obvykle sledovano pét oblasti z divodu jejich vykonnosti
a efektivnosti. Ve vzdjemném srovnani jsou vSak zasadni rozpory v tom, jaké oblast
je pro podnik vyznamnéj$i. Podle jednotlivych odpovédi, je zfejmé, ze vSechny
dotazané podniky sleduji finan¢ni a provozni oblast, kde alespon jednou ¢i dvakrat
za rok je zjiStovana vykonnost.

Vyrobni oblast 1ze obdobné oznacit za sledovanou i pfes maly podil podnikd,
které tuto oblast viibec nesleduji. Oproti vS§em oblastem stoji marketingové ¢innosti,
které témet jedna tietina podnikli viibec nesleduje. Nejcastéji uvadénym ditvodem
byl nazor, Ze stavajici situace v dan¢ oblasti je dostacujici ¢i je podle manazert
potieba vyuzit vét§iho mnozstvi vhodnych zdrojt.

V provedeném dotaznikovém Setfeni uvedlo pouze 47,62% podniki, Ze jejich
marketingové cile jsou méfitelné. Méfitelnost marketingovych cilii mize podniku
stanovit pozadovany benchmark, jehoz je potteba dosahnout.
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Ve vazb& na méfitelnost marketingovych cili je také podil nakladi, které jsou
vyuzivané pro marketingové ¢innosti. Z prazkumu vyplynulo, Ze 69,39% podnikl
nesleduje vysi nakladl na realizaci marketingovych c¢innosti. Z tohoto poctu je
nejvyssi uvadeény podil na celkovych nakladech 5%.

V zavislosti na celkové naklady se mlze jednat o vysoké Castky. Pfesna hodnota
téchto nakladi je vSak povazovana za vyznamnou informaci.

Z dotdzanych podnikli se zaméfuje primarné¢ na zakazkovou vyrobu (findlni
produkt) vice jak 84 %. To je zpusobeno obzvlasté specifi¢nosti strojirenstvi —
zékaznikovi je nabizen zakladni produkt a k nému specifickd modifikace podle
individualnich potieb. Soucasti prodeje je také poskytnuti servisnich sluzeb a také
nahradnich dilt ¢i komponentd.

4.4 LIMITY VYZKUMU

Za hlavni limity vyzkumu dizertacni prace lze povazovat Casové a geograficke
omezeni. Toto omezeni se projevilo obzvlasté ve vybéru respondenti, kdy byly
voleny pouze podniky, piasobici v Ceské republice. V ptipadé odstranéni téchto
bariér by bylo mozné dosahnout piesnéjSich vysledki.

Dalsi limitou vyzkumu dizertacni prace je stanovena Skala v nékterych otazkach.
MiizZe dojit k urc¢itému zkresleni odpovédi na to, zda vyuZzivaji definované finan¢ni
a nefinanéni metriky. Bylo by tedy vhodné stanovit moZnost odpovédi pomoci
Likertovy skaly.

Nejvhodnéjsi pro stanoveni indexu faktoru je vyuziti konkrétni hodnoty metriky.
Tu je vSak moZzné ziskat prevdzné z ucetnich vykazli pomoci finan¢nich metrik.
Naopak, nefinan¢ni metriky (az na nékolik vyjimek — napt. metrika spokojenosti
zékaznika) neobsahuji konkrétni hodnotu, kterou by bylo mozné podrobit vyzkumu.

V ramci dal§iho vyzkumu v oblasti méfeni efektivnosti marketingovych ¢innosti
by bylo zajimavé srovnani relevantnosti feSeni a ovéfeni dosaZenych vysledki
V mezindrodnim prosttedi. Vyjma uvedeného mezinarodniho srovnani by mohl byt
daldi vyzkum zaméfen na jinou primyslovou oblast v Ceské republice (napf.
chemicky prumysl, elektrotechnicky primysl, potravinatstvi).

5 ZAVER

Tato dizertatni prace je zaméfend na vztah mezi realizaci marketingovych
¢innosti a systémem meéfeni jejich efektivnosti. Jejim hlavnim cilem je vytvoreni
metodiky pro vybér klicovych metrik pro méfeni efektivnosti marketingovych
¢innosti.

Sirokou Skalou produktli a uzkymi vazbami s dalSimi obory. Predstavuje tak
nejvyznamngjs$i soucast primysloveého trhu. Z diivodu globalizace vSech trhil (nejen
strojirenského trhu) dochéazi k vytvareni vétsi konkurence a tlaku na poskytované

hodnoty, obzvlasté na kvalitu, cenu a objem produkce (Ambler, 2002). Z téchto
divoda se musi podniky zaméfit na sledovéani efektivni realizace marketingovych
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¢innosti. Divodem pro toto sledovani je, ze neni vhodné fidit jakékoliv ¢innosti bez
méteni jejich dopadu na podnik (Halachmi, 2005).

Provedené vyzkumy byly zaméteny na efektivnost vSech oblasti marketingového
mixu, ktery byl pojat jako rdmec marketingovych aktivit. Z téchto analyz byly
stanoveny predpoklady vyuZivani metrik pro sledovani efektivnosti marketingovych
¢innosti.

Pro naplnéni hlavniho cile dizerta¢ni prace, jenZ spocival v navrzeni metodiky
vybéru metrik, byly identifikovany jednotlivé kliCcové faktory a indikatory
vykonnosti. Podkladem pro splnéni uvedeného cilu bylo nezbytné provést
dikladnou reSer$i literarnich zdroji (sekundérni vyzkum), po némz nasledoval
vyzkum primarni (ptipadova studie, dotaznikové Setfent).

Prvni ¢ast vyzkumu byla zaméfena na kvalitativni zjiSténi sledovani efektivnosti.
Pro vyzkum byly vybrany tfi vyrobni strojirenské podniky, ptisobici v Ceské
Republice, a to z hlediska jejich velikosti. Tento vyzkum probihal formou ptipadové
studie, kdy byly ptisluSnému manazerovi (zodpovédnému za marketingové ¢innosti)
kladeny otazky ze strukturovaného dotazniku. V oblasti produktové nabidky byl
poskytnut nahled do vyroby podniku. Zjisténe¢ vysledky byly pomoci provedené
syntézy shrnuty do souhrnnych celki a na jejich zdklad¢€ byl definovan dotaznik.

Druha ¢ast vyzkumu byla vénovana ovétfeni zjisSténych informaci, zda existuje ve
strojirenskych podnicich vztah mezi realizaci marketingovych Cinnosti a jejich
efektivnosti, a to formou dotaznikového Setfeni. Toto Setfeni probihalo od 28.6.2013
do 19.8.2013 a zucastnilo se jej 147 podnikl. Ziskané vysledky byly podrobeny
testovani pomoci statistickych testi.

Z vysledka provedenych statistickych testii byly ovéfeny statistické hypotézy.
Hypotéza H1: Efektivnost marketingovych ¢innosti je ve strojirenskych podnicich
nedostatecné sledovéna, byla potvrzena. Hypotéza H2: Vyrobni strojirenské podniky
vyuzivaji prevazn€ financni metriky neZ nefinanni metriky pro hodnoceni
efektivnosti marketingovych cinnosti, byla potvrzena. Hypotéza 3: Podniky se
zahrani€ni uCasti maji marketingové cinnosti feSeny centralné z matefského
podniku, byla rozdélena na jednotlivé ¢asti marketingového mixu. Z toho byla
uvedend hypotéza 3 potvrzena u oblasti Ceny, Produktu a Marketingové
komunikace. Hypotéza 3 v oblasti Distribuce byla zamitnuta. Hypotéza 4: Malé
a sttedni strojirenské podniky méfi efektivnost marketingovych €innosti odlisSnym
zpusobem ve srovnani s velkymi podniky, byla potvrzena.

Pro naplnéni hlavniho cile byly na zakladé vysledkl stanoveny klicové faktory
(s odpovidajicimi indikatory), které je nezbytné vzdy vyuzit pti méfeni efektivnosti
marketingovych ¢innosti. Faktor navratnosti v zasad¢ potvrzuje piedpoklady vyuziti
tradicnich financ¢nich ukazateli (O’Sullivan, Abela, Hutchinson, 2009; Greenyer,
2006). Druhym faktorem pro sledovéani efektivnosti je faktor produktové nabidky.
Jednotlivé indikatory v uvedenych faktorech poskytuji podniku moZnost sledovani
finan¢nich a nefinan¢nich oblasti marketingovych ¢innosti.

Dizertacni prace poskytuje celistvy nahled na uvedenou problematiku a zahrnuje
také ptinosy v teoretické, praktické a pedagogické oblasti. Prace nabizi také nastin
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dalsiho vyzkumu v mozZnosti mezindrodniho srovnani. Samotny vyzkum by mohl
byt zaméfeny také na jinou oblast pramyslové &innosti v ramci Ceské republiky.
Dizertacni prace timto naplnila stanovené cile a poskytuje odpovédi na stanovené
hypotézy. SouCasné¢ je mozné poskytnout navrhy k hodnoceni efektivnosti
marketingovych ¢innosti ve strojirenskych podnicich v Ceské republice.
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ABSTRAKT

Dizertacni prace je zamétfena na aktudlni potieby podnikové efektivnosti
a vykonnosti v oblasti marketingovych ¢innosti. V primyslovém prosttedi je
pfedpokladem uspéchu splnéni strategickych marketingovych cili ve vazbé na
podnikové strategie. V praci je pozornost soustfedéna na jednotlivé systémy
vykonnosti a skupiny metrik, které jsou uplatiovany praveé v oblasti strojirenstvi ve
vazb¢ na realizované marketingové ¢innosti.

Cilem dizertatni prace je navrhnout metodiku vybéru marketingovych metrik,
které jsou v piimé vazbé na efektivnost podniku a jeho marketingovych ¢innosti
v oblasti strojirenstvi v Ceské republice.

K prozkoumdni dané oblasti poznani bylo vyuzito primarniho a taktéz
sekundarniho vyzkumu. V ramci primarniho vyzkumu byly provedeny fizené
rozhovory formou piipadovych studii a na zakladé ziskanych poznatkl realizovano
dotaznikové Setfeni, podloZené ziskanymi poznatky cCeskych a zahrani¢nich
literarnich zdroj.

Prace obsahuje podrobné zhodnoceni celého empirického vyzkumu, vcetné
testovani stanovenych hypotéz, na jehoz zdklad¢ je stanovena metodika vybéru
marketingovych metrik ve strojirenstvi v Ceské republice. Piinosy lze spatfovat jak
v roving teoretické, praktické tak také pedagogické.
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