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Abstrakt

Trzni orientace je jednim z duleZitych predpokladii dlouhodobé dspésného fungovani
podniku. Dilezitym aspektem analyzy trzni orientace je vymezeni a méfeni faktord,
které trZzni orientaci ovliviiuji a posouzeni vyznamu trZni orientace pro prosperitu
podniku. Diplomova prace se zabyva problematikou vymezeni a méfen{ trZni orientace

firem v nasem oborovém prostiedi.

Abstract

The market orientation is one of the most important preconditions of long term
sustainable development of companies. The important aspect of analysis of market
orientation is the determination and measurement of factors, which the market
orientation influences and adjudication of meaning of the market orientation for
prosperity of companies. The master’s thesis deals with the definition and measurement

of the market orientation of companies in our departmental environment.
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UvVoD

V soucasném marketingovém pojeti je trzni orientace, o které je tato diplomova préce,
zaloZena na marketingové koncepci. Marketingovd koncepce jako takovd je odvozena
od manaZerské koncepce, kterd byla populdrni v 50. letech minulého stoleti. Byla
charakterizovéna jiZ panem Duckerem (1954) jako hlavni smér marketingové koncepce,

aplikované na prikladu spoleénosti General Electric.

TrZni orientace se stdvd tématem s ¢im dal v&tSim mnoZstvim odborné literatury, kterd
je psdna zrlznych thli pohledu (z interntho i externtho prostfedi, atp.). Existuje
i mnoho publikaci zabyvajicich se méfenim trZni orientace, chovdnim organizace
a v neposledni fadé o vhodnosti zpracovavani informaci. Nicméné neexistuji, ¢i jen
velmi ziidka publikace psané v ¢eském jazyce, které by se zabyvaly mirou pouZitelnosti
informaci z méfeni trZni orientace a podnikového vykonu v samotnych firmach. Déle
pak chybi literatura o piistupu téchto firem k samotnému prazkumu

a nislednému uvedeni interpretaci, dostupnych z méfeni trZnf orientace, do praxe.

Cilem mé prace je za prvé deskripce dostupnych teoretickych poznatku tykajicich se
trzni orientace a marketingového vyzkumu a vymezeni faktord vnéjstho prostiedi
ovliviiujicich trzni orientaci. Za druhé definovani cilové skupiny pro provedeni
marketingového vyzkumu, nédsleduje realizace pfedbéZného vyzkumu k porovnéni high-
tech firem a stfednich high-tech firem z oblasti oborového prostedi, k ovéfeni vlivu
trzni orientace na podnikovy vykon obecné a konkrétné v oborovém prostiedi
a k potvrzeni spravnosti zvolenych ukazateli trzni orientace ve vztahu k vnéj$imu
prostiedi. Za tfeti, analyza vysledkd spojend s interpretaci a ndslednym poukdzanim na

rozdily v oborovém prostfedi mezi high-tech firmami a stfednimi high-tech firmami

a navrzenim zefektivnéni trzni orientace v téchto firmach.

Metody, které pfi zpracovani diplomové price pouZivdm, jsou deskripce dostupnych
teoretickych poznatkii z oblasti trZzni orientace a podnikového vyzkumu, fizeny
rozhovor a elektronické dotazovani s manaZery vybranych high-tech firem a stfednich

high-tech firem v oblasti jizni Moravy, dotaznikové Setfeni vyjaddiené pomoci Likertovy
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sedmistupnové Skaly, Spearmanuv korela¢ni koeficient pro ovéfeni vlivu trZni orientace
na podnikovy vykon a vztahujici se metody zpracovani vyzkumnych dat a v neposledni

fad¢ analyza a syntéza zjisténych poznatku.

Diplomova price zahrnuje pé&t hlavnich kapitol. Prvni dvé kapitoly jsou teoretické,
mapujici teoretickd vychodiska price v oblasti trZzni orientace a marketingového
vyzkumu. V prvni kapitole jsou konkrétn& vymezeny definice a méfeni trZni orientace.
Druh4 kapitola je vénovana podstaté marketingového vyzkumu, je zde charakterizovin
vyzkumny problém, proces marketingového vyzkumu, déle se tato kapitola zaméfuje na
zdroje dat marketingového vyzkumu, techniky sbéru dat a je zde vymezena analyza
oborového prostiedi, do kterého patii analyza zakazniku, distributori, konkurence
a dodavateli. Ve tfet{ kapitole je nastinéna charakteristika firem, ze které byl proveden
marketingovy vyzkum. Nedilnou soucdsti této kapitoly je také formulace feSeného
problému a cil vyzkumu, pouZité metody a zkoumany soubor. StéZejni ¢tvrtd kapitola se
soustfed’uje na analyzu vysledka vyzkumu z oborového prostiedi, z porovnani vlivu
trzni orientace na oborové prostfedi mezi high-tech firmami a stfednimi high-tech
firmami a z vyzkumu vlivu trZni orientace na podnikovy vykon, kde price pojedndva
o konkrétnich vysledcich a interpretacich z téchto vyzkumi. Posledni pata kapitola je
vénovana piipravé, postupu a analyze vysledku vyzkumu, ktery byl proveden v high-
tech firméch a stfednich high-tech firm4ch v Jihomoravském kraji. Soucésti jsou také
zavéry dotaznikového Setfeni a formulace navrhii a doporuceni pro zefektivnéni trZni

orientace v téchto firmach.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA K TRZNI ORIENTACE

1.1 Definice trzni orientace

V dnesni dob¢ se setkdvame s rozsdhlym souborem definic a popisu trzni orientace.
Mezi nejcastéji citované definice patii definice Kohliho, Jaworskiho (1990), dale pak

Narvera a Slatera (1990).

I presto, Ze je pojem ,,trzni orientace* spojen prav¢ s t€émito jmény, pan Van Raaije
(2001) uvadi, Ze jako prvni se trZni orientaci pokusil definovat Shapiro (1988).
Spole¢nost je trzn€ orientovadna, jestliZe ,,dodava informace o vSech duleZitych
zékaznicich kazdému podnikovému utvaru®, ,strategickd a taktickd rozhodnuti jsou
interpunkéni a interdiviziondlni, a ,divize a funkéni oblasti musi byt dobie

koordinovény a fizeny ve smyslu odpovédnosti*.(7)

TrZzni orientace je dle Van Raaije (2001) ¢asto také uddvéna jako prostfedek fizeni

organizace.

Kohli a Jaworski (1990) uvadi nésledujici definici trZni orientace: ,,TrZni orientace je
sbér informaci tykajicich se soucasnych a budoucich potfeb vSemi udtvary organizace,
Sifeni téchto informaci vSemi odd€lenimi a odezva vSech ttvara na tyto informace*.
V roce 1993 byla rozsifena stejnymi autory: ,,Trzni orientace definuje, jak muze byt
podnikova kultura vice efektivni a vhodna k vytvofeni vyssi hodnoty pro zakaznika.*

Jaworski a Kohli (1996) fesi ve své studii podobnosti a odliSnosti jednotlivych definic.
KaZda definice obsahuje zaméfeni na zdkaznika jako zdkladni prvek, a také maji
vSechny jasnou pfedstavu o dosaZeni trZni orientace, napi.: pii reakci na zdkazniky.
Diéle vSechny definice, aZ na Ruekerta (1992) naznaduji, Ze trZni orientace obsahuje vice
nez pouze zaméfeni na zdkaznika. Hlavni odliSnosti spocivaji ve zdaraziiovanych
prvcich kazdé definice: Kohli a Jaworski zdlraziuji ¢innosti tykajici se zpracovani
informaci, Narver a Slater prvky orientace zaloZené na chovani organizace, Reukert

proces strategie organizace, atp.(7)
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Narver a Slater (1990) vytvorili zdkladni definici trzni orientace, kterou nésledné
v letech 1994 a 1999 dile rozSifuji: ,,TrZni orientace obsahuje tfi prvky chovéani —
orientaci na zakaznika, orientaci na konkurenci a interfunkéni koordinaci a dvé
rozhodovaci kritéria — dlouhodobé zaméfeni a ziskovost. TrZn{ orientace je definovdna
jako kultura, kterd se zaméfuje na zisk, vytvafi a zdiraziiuje vys$$i hodnotu pro

zdkazniky, avSak zduraziiuje zaméfeni i na ostatni stakeholdery; a stanovuje normy

chovéni reagujici na vyvoj organizace a odezvu na trzni informace*.(7)

Pojem ,,marketingova orientace* dle Slatera a Narvera (1994) naznaluje, Ze se jednd
o sméfovani organizace na trh, to je uskutecioviano bud’ vyhradné marketingovym
oddélenim, nebo jsou funkce marketingu rozdéleny mezi nejvyznamnéjSi oddéleni
organizace. Pojem orientace na zdkaznika a zamcfeni na zdkaznika naznaduje, Ze
zaméteni na stavajici zdkazniky je dostatecné, nebot” obsahuje efektivni pfizptisobent,
jak zajmim trhu, tak zdjmam organizace. Ddle je podle Slatera a Narvera (1998)
zaméfena na potfeby potencionalnich zakazniki na nepiimé zdkazniky (koncové

uZzivatele).
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1.2 Meéreni trzni orientace

Stejné jako jsme se setkali s raiznymi definicemi, se muZeme setkat s riznymi metodami
méfeni. Mnozi autofi vyvinuli ve svych pracich vlastni metody méreni. Jen nékolik
malo méreni je vSak oznaceno za zcela novd, vétSina z nich je zaloZena na Narverové
a Slaterové MKTOR metod¢ a Kohliho a Jaworskiho MRKOR metod¢. Tyto jsou uZity
bud’ vplném znéni ¢i na této bazi adaptoviany. Obé metody jsou z vétsi Casti

koncentrovany na aktivity organizace.(7)

TrZzni orientace je méfena dotaznikovym Setfenim. Krom¢ nckolika vyjimek jsou
dotazniky zaméfeny pouze jednim uréitym smérem, a to na vedouci marketingového

oddéleni.

1.2.1  Analyza metod méreni trZni orientace

~ v s

Nejzndm¢j$imi metodami jsou jiZz zminované metody MKTOR a MARKOR a mezi

nejnovejs$i metodu patii metoda Tomaskové.

o Metoda MKTOR (Market Orientation Scale)

Puvodni metoda Narvera a Slatera (1990) je koncipovadna jednodimenzionalng, obsahuje
tfi prvky chovéni (orientace na zdkaznika, na konkurenci a interfunkéni koordinace)
a dvé rozhodovaci kritéria (dlouhodobé zaméfeni a zaméreni na zisk). Méfeni téchto
dvou rozhodovacich kritérii vykazovalo velmi nizkou udrovenn koeficientu Cronbach
Alfa, a z tohoto divodu byla tato dvé rozhodovaci kritéria z metody vyloucena.(7)

Nynéj§i MKTOR metoda obsahuje 15 poloZek, k jejichZ méfeni slouZi Likertova Skéla
se 7 stupni. Tato metoda obsahuje jiZ vySe zminéné prvky trZni orientace: orientace na
zékaznika (6 polozek), orientace na konkurenci (5 poloZek) a interfunkéni koordinaci (4
polozky). Vyslednd trzni orientace je tvofena primérnou hodnotou vSech tii prvku

(Slater a Narver 1999).(7)
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o Metoda MARKOR (A Measure of Market Orientation Scale)

Metoda zaloZena Kohlim a Jaworskim (1993) obsahuje 20 poloZek, k jejichz méfeni
slouZi op¢t Likertova $kdla, ale jen s 5-ti stupni. Podkladem t&chto dvaceti polozek jsou
opét tii prvky: ziskdvani informaci (6 poloZek), $ifeni informaci (5 poloZek) a odezvu
na tyto informace (9 poloZek). Treti prvek obsahuje dva soubory aktivit, coZ je
plénovand a implementovand odezva. TrZni orientace organizace je pak tvorena prostym

souctem téchto tif prvka. (7)

o Metoda Tomaskové

Autorkou této metody je TomdaSkova (2005), kterd ji vjistém roce pouZila v 18
podnicich. Jednd se o metodu, kterd zahrnuje, na rozdil od vySe zminéné metody
MARKOR, vice prvku (10):

= vnéj$i prostiedi

= oborové prostfedi — orientace na zdkaznika, orientace na konkurenci, orientace
na dodavatele a orientace na distributory

= vnitin{ prostfedi — interfunkéni koordinace a reflektovani ziskanych informaci na

proces rozhodovani.
Z provedenych Setfeni vyplynulo, Ze mnohé faktory, prispivajici ke zvySeni trZni

orientace jsou danou organizaci ovlivnitelné. Bohuzel, fada znich dosud zdastava

podniky nevyuZita.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

Marketingovy vyzkum je souédsti procesu marketingového fizeni podniku, slouZi k jeho
informacnimu zabezpeceni a efektivnimu chodu i rozvoji. Je prostfedkem k ziskdvéani
informaci o trzich a vnéj$im okoli podniku pfi feSeni daného marketingového problému.
Vyzkumny charakter, ktery v sobé zahrnuje cilené usili smérujici k feSeni daného
problému, specifikaci vhodnych informaci a volbu i tvorbu odpovidajicich metod
k jejich sbéru a analyze, jej odliSuji od ostatnich sou¢dsti podnikového marketingového

informacniho systému.

2.1 Podstata marketingového vyzkumu

V praxi se ¢asto zaménuje marketingovy vyzkum a vyzkum trhu, a proto je hned na
zagitek vhodné definovat vyzkum trhu, o kterém bude pojedndvdno v této préci.
Vyzkumem trhu se tedy rozumi ,,systematické shromazd’ovani, zaznamenavani a analyza
dat se zfetelem na urcity trh, kde trhem je minéna specifickd skupina zdkazniku
ve specifické geografické oblasti®.

Naopak marketingovy vyzkum predstavuje shromaZdovani, zpracovani a analyzu
veskerych informaci potfebnych pro optimdlni fungovdni marketingu. Zahrnuje

i vyzkum trhu, ov§em pro dany konkrétni vyrobek ¢i sluzbu.(1)

2.1.1  Priinos marketingového vyzkumu pro manazerské rozhodovani

O tom, do jaké miry bude vyzkum trhu piinosem pro cely marketingovy proces fizeni

podniku, rozhoduji dv¢ zdkladni kritéria:

e kvalita metody zkouméni a

e kvalita marketingového fizeni podniku.
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2N s

Ob¢ jsou nezbytné pro provedeni kvalitniho vyzkumu. Pokud nepfind$i informace
relevantni feSenému problému, informace spolehlivé, pravdivé a aktudlni, pak je lepsi,
kdyZ nebudou jeho vysledky pouZity. Na druhé stran¢ i nejkvalitnéjsi vyzkum, ktery

pfinasi zajimavé informace, je jen zbyte¢nym vynaloZenim nédkladu a usili, pokud se na

zaklad¢ jeho vysledkii nebude rozhodovat.

2.1.2  Jakym zpusobem se marketingovy vyzkum podili na manazerském
rozhodovani

Za prvé: zmenSuje velikost rizika a informacni nejistoty pfi pldnovdni marketingovych

opatfen.

Za druhé: pribéZnym monitorovinim a kontrolou marketingovych operaci umoziuje

rozhodovat o jejich pruzném pfizpusobeni zmé¢nénym podminkam.
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2.2 Vyzkumny problém

Prvnim krokem je presnd definice vyzkumného problému a cile, kterého chceme
dosdhnout. Neméné dulezity je rozhodovaci proces, ktery je zndzornén na niZe

uvedeném Obrdzku C. 1.

Marketingow problém
(formulace problému)

v

Zdroge informaci pro
pripojeni rozhodnut

¢ h 4 A
Marketingova vizkum Daldi zdrok
(transformace cile) informaci

v

Wsledky vyzkumu
doporucent pro feseni

L 4
Fedeni problému , [dentifikace
altern, fedeni

N
Crenénf

alternativ

[Priet rozhodnuti e
v

|Imple mentace |

Obrazek €. 1: Rozhodovaci proces v marketingu

Zdroj: Pfibovd, M., Marketingovy vyzkum v praxi

Dle Ptibové, je soucdsti kvalitni pfipravy vyzkumu vysloveni hypotéz, které by m¢l
vyzkum potvrdit ¢i vyvratit, pfedpokladi o povaze zjiStovanych vztahd, apod. Dokonce
se muze stit, Ze hypotézy vyzkum ani nepotvrdi, ani nevyvrati, pak je nutné

ve vyzkumu pokracovat.
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2.3  Proces marketingového vyzkumu

Ve vyzkumu jde vZdy o posloupnost kroki, které jsou fazeny v logickém vyzkumu, na

ktery poukazuje nasledujici Obrdzek ¢. 2.

2.3.1  Schéma procesu marketingového vyzkumu

Lréeni cile wyzkumu defincvani
wyzkmneho problkému

Frincs wyzkiamu

v
| Zdrofe dat |

Metody a techniky sbénu dat

:

_réeni velikost vzorku

!
| Shér dat |

'

Zpracovani a analvza dat

v

Zpracovani a prezentace
zaveratné zoravy

Obrazek €. 2: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: Pfibovd, M., Marketingovy vyzkum v praxi

2.3.2  Prubéh vyzkumu

Prvnim a také velmi dulezZitym krokem v marketingovém vyzkumu je stanoveni si
jednoho ¢i vice cilii. Jadrem prace je presné pochopit, v ¢em vidi zpracovatel vyzkumu
problém. Zpracovatel by si mél také pri zpracovani drZet pragnostiky, Ze ,,dobrie

definovany problém je napul vyfeseny problém®.(4)
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Dalsi fazi procesu je rozhodnuti o zdrojich dat. V marketingovych vyzkumnych
projektech se pracuje se sekunddrnimi a primdrnimi zdroji dat. Se sekunddrnimi daty se
pracuje ve statistickych prehledech, katalozich, registrech, databdzich, aj. Primarnimi

data jsou shromazd’ovana nov¢, v ramci feSeného projektu.(4)

Po rozhodnuti, Ze se v projektu bude pracovat s primarnimi zdroji dat, nastupuje otdzka
techniky sbéru dat. Volba se pohybuje mezi dotazovanim, pozorovanim
a experimentovanim. V této souvislosti je dualeZité i rozhodnuti o vybéru kontaktni
metody z dotazovani respondentii osobn¢, pisemné ¢i telefonicky. Kazdad z té€chto
moznosti mé své prednosti a nedostatky, které vyniknou za uréitych podminek, a proto

bychom je m¢li znét.(4)

Vybér vhodného zpusobu méfeni zkoumanych jeva je otidzkou spravné konstrukce
otazek a $kal. S tim také souvisi velikosti vybérového souboru, na kterém Setfeni
prob¢hne. Faze shromazd’ovani dat v terénu je jiZ realizaénim krokem, ktery také musi
probéhnout podle jistych pravidel. Shromdzdénd data, sama o sobg&, nevysvétluji
problém. K vysvétleni nds vede zpracovani a analyza dat, do kterych zahrnujeme

hodnocen{ a interpretaci vysledku, které se podstatn¢ lisi dle typu vyzkumu.(4)

Jiz dffve zmifiované zpracovani dat a nasledné predloZeni zavérecné zpravy

Vv

protoZe jde o srozumitelné pfeddni vystupu vyzkumu pro manaZerské rozhodovani.(4)

2.3.3 Kyvalitativni a kvantitativni vyzkum

Neméné dilezitym faktorem ve vyzkumu jsou také pouZité vyzkumné metody. V praxi
marketingového vyzkumu se setkdvame s kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem.
Zékladni rozdil je v jejich pouZiti.

V pfipad¢, Ze feSime problém, o némZ se vi madlo, je zapotfebi zalit hleddnim

zakladnich souvislosti. Pak pouZivime Kkvalitativni metody. Hleddme uréujici
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proménné, napf. co ovliviiuje rist ceny eura. Také nds zajimaji vztahy mezi
proménnymi, napf. Zivotnim stylem, zamé&stndnim, vékem aj. V této metod¢ pracujeme
s malymi soubory respondentti, bez ndroka na statistickou reprezentativnost. PouZivaji
se metody, jako jsou hloubkové individudlni rozhovory, skupinové rozhovory

a asociacni techniky.(6)

Ve zndmych situacich, kde jiZ byly prokdzany zdkladni typy z4vislosti, se ovéfuje jejich
platnost a hledaji se prom¢énné, kterymi lze zdkladni vztahy popsat. Pak jde
o kvantitativni metodu. U této metody pracujeme s velkymi soubory respondenti,
vysledky se obvykle daji zobecnit na celou populaci. Ve velkém rozsahu jsou pouZiviny

statistické postupy.(6)

Zékladni rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativni metodou jsou shrnuty v P#iloze ¢ 1.
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24  Zdroje dat marketingového vyzkumu

V projektech marketingového vyzkumu obvykle pracujeme se dvéma zdroji dat, a to
sekunddrnimi a primdrnimi. Zikladnim rozdilem mezi t€émito zdroji dat je udcel, ke
kterému byla data shromdZdéna. Sekundarni data byla nasbirdna k odlisSnému ucelu,
neZ je feSeny problém. Tyto data jsou pristupnd vefejn¢ zdarma Ci za tplatu. Primarni
data jsou shromazd’ovdna nov¢ a na miru feSeného projektu. Patii zadavateli vyzkumu,

ktery je saim pofidil nebo nechal poridit.

Velkou prednosti sekundarnich informacnich zdroju je, Ze jsou ve chvili zpracovavani
projektu vétSinou k dispozici. Také jejich cena byva obvykle vyrazné niZsi, neZ je tomu
u primarnich zdroju informaci. Tyto dva divody vedou fesitele k tomu, Ze obvykle
za¢ind u sekundarnich dat. Jen v pfipadg, Ze zdroje sekunddrnich dat nevyhovuji jeho
pozadavkim, nejsou dostupné ¢i viibec neexistuji, orientuje se na ziskani novych

Gdaji.(2)

24.1 Primarni data
V pripad¢, Ze u marketingovych projekti k feSeni nestaci jen sekundarni zdroje, je

potfebné data nov¢ ziskat a shromdzdit.

Zdrojem priméarnich dat je zkoumana jednotka, kterou miiZe byt jednotlivec, doméacnost,
firma, maloobchodni prodejna, atd. Pokud je zkoumanou jednotkou domdcnost, firma ¢i
jind instituce, pak je tfeba rozhodnout, kdo bude tuto jednotku reprezentovat, u koho
budou potrebné informace ziskdny, ProtoZe se primarni udaje ziskdvaji venku, tj. tam,

kde se zkoumané jednotky obvykle pohybuji, hovofime o terénnim sb¢éru dat.(2)

Primdrn{ ddaje se vztahuji pfimo ke zkoumané jednotce a mohou vyjadrovat jeji situaci,

urcity stav, ndzory, postoje, pocity.
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24.1.1 Druhy primarnich adaji

| Charakteristiky | Paychologicke
| promérng
| |
Charakteristiky Chovani Dsobnostni
popisng zékaznika charakteristiky

Demodrafické Kubﬁf Zivolni sil
Geoéraf ické Séotr"ebni Posto j'e

Socio-

ekomormicke Makupni Mazory

Urmysly

[ Motivy ]

Informowvanost

Obrazek €. 3: Schéma druht primérnich ddaja

Zdroj: Gounaris, S.P., Market orientation development

2.4.2 Sekundarni data

Zdroje sekunddrnich dat jsou velmi raznorodé. Pokud informace v nich obsaZené
vyhovuji svou strukturou a formédtem, poskytuji moznosti rychlého a levného feSeni
marketingovych projekta. K hlavnim problémum, se kterymi se pifi pouZivani
sekunddrnich dat setkdvdme, patfi jejich nizkd vzdjemnd kompatibilita, zastaralost,
neuvedeni pivodniho pramene, nesystematické informacni pokryti vyzkumného
problému. Origindlni ddaje, které jsou nové ziskdvany pro konkrétni projekt, jsou

spojeny s jejich sbérem v terénu.(2)
V soucasné dobg je k dispozici fada zdroji sekundarnich dat, které l1ze vyuZit pfi feSeni

marketingovych projekti. Jejich raznorodost vede k déleni t€chto dat do sourodéjsich

skupin:
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2.4.2.1 Interni zdroje sekundarnich dat

s w2

Tyto data jsou shromazd’ovany uvnitf firmy a z vétsi ¢asti se tykaji evidovani vlastni
¢innosti. Kvalita t€chto informaci zdvisi na kvalit¢ fidiciho systému podniku a metodika
jejich tvorby by méla byt zndm4. V soucasné dob€ u stfednich a vétSich firem pfevlada
jejich soustfedéni do elektronického informacniho systému, ktery urychluje praci

S nimi.

Pro marketingové projekty maji velky vyznam nejen udaje o prodeji v podrobném
¢lenéni podle vyrobku, zdkaznika, tdzemi, reprezentanti, ale také data o firemni
logistice, o fyzické distribuci. K dopliikovym internim informacim, které vypovidaji
o z4jmu firmy o zékaznika, patfi vyhodnocovéni reklamaci, rychlost reakce firmy na

dopisy zakazniku aj.

24.2.2 Externi zdroje sekundarnich dat

V této skupiné zdroji nachdzime data shromazd’ovand institucemi k nejriznéjSim
ucelim. Z toho vyplyva vysokd ruznorodost tdaju v téchto zdrojich. Charakterizuji se
v nékolika homogennich skupinidch a to, klasické statistické prehledy, agenturni

vyzkum, databize a ostatni zdroje.
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2.5 Techniky sbéru dat

Data, ktera potfebujeme nashromazdit pro nas vyzkum, je mozné sbirat mnoha riaznymi
zpusoby. MuZeme respondenty pozorovat, muZeme jim poslat postou dotaznik domd,
lze také poslat za respondenty tazatele, ktefi jim ddvaji otdzky z dotazniku a odpovédi
zapisuji, datuje se i telefonicky. Jinou variantou je soustied’ovat tdaje v prub&hu

experimentu, at’ jiz v laboratofi ¢i v terénu.

Zékladnimi technikami sbéru dat jsou pozorovani, osobni dotazovini, telefonické
dotazovani, pisemné dotazovéni, elektronické dotazovéni, laboratorni experiment
a experiment v pfirozenych podminkach. Dulezitou soucasti je i hodnoceni osobni
Ucasti téch, kdo poskytuji informace a téch, kdo soustfed’uji informace v samotném
procesu sbéru dat, protoZe tato dvé hlediska do velké miry ovliviiuji pfesnost a tplnost

dat.(6)

VSechny techniky maji své misto v procesu vyzkumu ovSem jejich efektivnost je vdzdna

na ur€ité podminky.

2.5.1.1 Pozorovani

Je soucésti denniho Zivota. Kazdy z nds pozoruje uddlosti kolem sebe, ukladd do své
pam¢éti uidaje, na jejichZ zdklad¢ pak vyvozuje urcité zavéry. Podstata pozorovani, které
je technikou sbéru dat v procesu marketingového vyzkumu, je stejnd. Metodicky je vSak

obohacena o fadu kroki, které zvysuji spolehlivost a vypovidaji schopnost informaci.(6)

Probihd bez aktivni ucasti pozorovaného, tzn. bez pokladani otdzek dotazovanym
(respondentiim), jen je pozorujeme. Napf. kdyZ chceme zjistit tdaje o frekvenci

navstévnika v zoo, o nabidce zboZi v potravinach, apod.

2.5.1.2 Dotazovani

Zakladem je pokladani otdzek dotazovanym (respondentim). Z jejich odpovédi fesitel

s s N~z

vyzkumného projektu ziskava Zadouci primdrni udaje. Podle kontaktu s dotazovanym se
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dotazovani odehrdvd jako osobni, telefonické a pisemné. Zvolend forma kontaktu
predurcuje pouZzitelnost jednotlivych zpusobi dotazovani. Dotazovani probiha na

zéklad€ dotazniku. Obecné z4sady tvorby dotazniku jsou uvedeny v Priloze ¢. 2.

Typy dotazovani:

1. Osobni dotazovani

Je zaloZeno na pifimé komunikaci srespondentem. M4 dlouhou tradici a je stile
nejvyznamnéjs$i dotazovaci technikou. Mezi jeho pfednosti patfi, Ze existuje piima
zpétnd vazba mezi tazatelem a respondentem, takZe je moZné motivovat respondenta
k odpovédim. Navdzani dobrého osobniho vztahu je pro spontdnni zodpovidani otdzek
velice dualeZité. U otevienych otdzek ma tazatel moZnost podnécovat respondenta k co
nejobsdhlejsi odpovédi. Pii rozhovoru miizZe tazatel pouZivat ndzorné pomucky, kterymi
se zvySuje srozumitelnost a jednoznacnost otdzek. Pro respondenta je osobni dotazovani
pohodlnym zptsobem kontaktu, protoZe jej zpro$tuje nutnosti osobné zapisovat své

odpovédi do dotazniku.(4)

Mezi prednosti osobniho dotazovani patii vysoka spolehlivost ziskanych tdaju. Je
zjevné, kdo odpovidal na otizky, kdy probchlo dotazovédni, jaké byly demografické
charakteristiky respondenta. Do dotazovani lze zapojit i vice respondenti z jedné

domdcnosti ¢i firmy, to spéje ke spolehlivéjsim odpovédim. Je dobré si délat béhem

dotazovani zdznamy, kdo a jak odpovidal, jaké zaujal postaveni k uritym otdzkam.

Na druhou stranu je tento typ dotazovani ndkladov¢ i Casov¢é velmi ndrocny.

2. Telefonické dotazovani

Je velmi podobné osobnimu, tzn., Ze dotazovany okamZité reaguje na otdzky poklddané
tazatelem po telefonu. Tento typ je rozsifen v zemich s hustou a spolehlivé fungujici

telefonni siti. PouZivé se pfi dotazovani v domécnostech a také ve firméch.
K nejvétsim vyhoddm patii rychlost, se kterou se ziskdvaji potfebné tidaje a také nizké

ndklady na jeden kontakt, ve srovndni s osobnim dotazovdnim. Dal§i vyhodou také

muzZe byt propojenost s pocitaCcovym uklddanim odpovédi a jejich okamZitym
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zpracovanim. Pomoci telefonického dotazovani lze také odbourat bariéru nechuti a obav

respondenti pozvat tazatele do svého bytu ¢i kancelafe.(4)

Problémem tohoto typu dotazovéni je navdzdni osobniho kontaktu nebo také nasledné
pochopeni otdazky ¢i odpovédi. Ddle nemoznost pracovat s vizudlnimi pomuckami
snizuje jednoznacnost komunikace, a tim spolehlivost ziskanych tidaji. Doba, po kterou
je respondent ochoten po telefonu odpovidat, je mnohem krat§si neZ u osobniho

dotazovani.

3. Pisemné dotazovani

ZizZen¢ je nazyvano ,,poStovni anketa®, protoZe respondenti dostdvaji vétSinou dotaznik
poStou. Existuji vSak i jiné moZnosti doruéeni jako ndkup vyrobku, ke kterému je
priloZen dotaznik nebo dotaznik muze byt i predin osobn¢ na vystave, veletrhu aj.
Vsem témto distribu¢nim cestdm je spole¢né, Ze respondent dostdvd dotaznik pfedem

a sdm rozhoduje, zda a kdy jej vyplni.(6)

Vyhodou je, Ze respondent mé Cas si rozmyslet odpovédi, i kdyZ u otdzek, ve kterych

zjiStujeme spontanni odpovédi, se tato okolnost mtiZe jevit nevyhodnou.

4. Elektronické dotazovani

Uskuteéiiuje se pomoci dotaznikového formulére, ktery je priloZen k e-mailu. S tim
souvisi také skuteCnost, Ze je dotazovéni touto metodou omezeno jen na respondenty,
ktefi jsou dostupni na internetu a maji zaloZeny e-mailovy udcet (dnes témgét kazdy
manager). Ndvratnost je pomé&rné¢ vysokd, coZ je ddno Casovou flexibilitou tohoto typu
dotazovani. Respondent muZe odpovédét kdykoliv, s ohledem na své ¢asové moZnosti.
Nevyhodu této metody predstavuje skuteénost, Ze odpovcdi respondenta mohou byt
zkresleny situaci, ve které se béhem vypliovani, nachdzi a tento fakt neni moZné zjistit

a poté zahrnout do vysledku nebo poznamek.

Tento zptsob dotazovani je pomérné Casove a finanén€ nenaroény.
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Mezi dalsi typy dotazovani patfi laboratorni experiment a experiment v pfirozenych

podminkéch, kterymi se tato prace nezabyva.

2.6  Analyza oborového prostredi

2.6.1 Celkova analyza trhu

Celkova trZzni analyza ddva zdkladni prehled o trhu a hlavnich z4stupcich, které na ném
pusobi, tj. charakter poptavky, nabizeny sortiment a hlavni konkurenti. Analyza nejde
do podrobnosti, pouze poskytuje rdmcovy obraz o trhu jako celku, jeho velikosti,
zékladni struktufe, a to nejen obraz staticky, ale i zdkladni pfedstavu o jeho dynamice.
Tato analyza by méla firmg, kterd vyzkum provddi, odpovédét na otdzku, zda je trh svou
velikosti, dynamikou a existujici konkurenci vhodny pro to, aby na néj vstoupila, ¢i na

ném zuistala nebo expandovala. Podrobnéjsi ndvody k chovani na tomto trhu ji uz pak

poskytnou jiné typy vyzkuma.(6)

2.6.2  Analyza zakaznika

Analyza konecného spotiebitele a jeho spotfebniho chovani vysvétluje skuteéné chovéani
na trhu ve vztahu ke zkoumanému vyrobku ¢i skuping vyrobka a vnitini motivaci tohoto
chovéni. Castym pfedmétem vyzkumu jsou rovndZ znalosti spotiebiteli, jejich postoje,
nazory. Vyzkum postoje nejen zjistuje, ale i meii jejich smér a intenzitu. DuleZitou
oblasti vyzkumu spotiebitele je proces jeho kupniho rozhodovéni, které je sloZitou
kompozici zvyklosti, racionality i iraciondlnich prvki. Vyzkum spotfebitele pouziva
rozsdhlou $kdlu propracovanych metod a technik, které jsou zaloZeny na aplikacich

poznatku sociologie, psychologie, statistiky, antropologie aj.

Zakaznikem muze byt nejen domdacnost, ale také podnik a organizace a zde analyzujeme
kupni rozhodovani, které je v nékterych piipadech velmi sloZitym procesem (napf.:
u vétsich podniku ¢i pfi rozhodnuti o nakupu novych technologii, investi¢nich statka
apod.), dile o vyzkumu znalosti, postoji a motivace vedoucich pracovniku ¢i riznych

skupin odbornych pracovniki = BTB (business-to-business). BTB zahrnuje vyzkum
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mezi podnikatelskymi subjekty, zaméfenymi zpravidla na findlni vyrobky urcené pro

jejich Siroké pouZiti.(6)

2.6.3  Analyza distributoru

Distributory muzeme chapat jako zprostfedkovatele obchodu vyrobku ¢i sluzeb
koneé¢nému spotiebiteli. Majoritn¢ spolupracuji s distributory spole€nosti, které se
osobn¢ necht¢ji zaméfit na samotny prodej. Jednd se napf. o spolecnosti z oblasti

vyzkumu a vyvoje nebo o spoleénosti hodné malého rozsahu.

U analyzy distributori se spoleCnosti zabyvaji sledovanim vyvoje poZadavki
distributori, svymi pfistupy vaci distributorim (individudlni, kolektivni), dale je

dulezité pro spole¢nost, aby sledovala image vlastnich produktu u nich.

2.6.4  Analyza konkurence

Informace o konkurenci, jejich podilu na trhu, pouZivanou strategii, cenach, kvalité
a vlastnostech vyrobku ¢i sluzeb, které nabizi apod., jsou nezbytnou soucasti
informacniho zdzemi kazdé firmy, snaZici se orientovat na svém trhu. V tomto pfipad¢
jde o hlubsi pohled na chovani konkurence na trhu neZ u celkové trzni analyzy.
Naro¢nost provadéni konkuren¢niho vyzkumu a volba vhodnych postupi a metod je
ddna omezenou dostupnosti nékterych informaci a nutnosti dodrzovat pravidla etiky

vyzkumu.(6)

2.6.5 Analyza dodavatelu

V podminkéch stdle vEtsi specializace a tudiZ i rozvétvenéjsi délby préce je kazd4 firma
soucdsti ret€zce dodavatel - vyrobce - odbératel. Dodavatelé se nachézeji oproti vyrobci
ve vyhodé€, pokud jsou siln€jsi a koncentrovanéjsi neZ vyrobci v daném odvétvi, anebo
pokud samo odvétvi neni pro velkého dodavatele dilezitym trhem, resp. vyrobce neni
vyznamnym odbératelem. Podobn¢ maji vyhodnou vyjedndvaci pozici, doddvaji-li
vysoce specializovany nebo znackovy vyrobek, ktery nemuZe vyrobce jednoduse
nakoupit jinde, pfipadné jsou pro néj ndklady na zménu dodavatele pfili§ vysoké. Stejné
tak je riskantni, pokud mé dodavatel dokonalé informace o vyrobci a dobfe vi, kam aZ

muze v diktovani svych podminek zajit.
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Z toho plyne, Ze by se méli zjistovat informace o sile, koncentrovanosti odvétvi,
vyznamnost odbératele, specializovanost vyrobku ¢i jeho znaCka. Dile je dobré se

zaméfit na informace o podminkach obchodu vyrobce.(6)
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3 DEFINOVANI CILOVE SKUPINY PRO PROVEDENI
MARKETINGOVEHO VYZKUMU

3.1 Charakteristika firem

Firmy byly vybirany dle vybérovych kritérii (velikost — do 30 zamé€stnancti, geografie —
JiZni Morava, zafazeni v seznamu Eurostat — NACE, OECD) pomoci databize high-
tech firem a stfednich high-tech firem (11). Systém NACE uZziv4 rozdé€leni vyrobnich
odvétvi podle celkové trovné intenzity uZité technologie, ktera je podrobnéji rozepsana
v Priloze ¢. 3. Nize uvadim pouze NACE rozdéleni odvétvi, kterymi se bude tato

diplomové préace déle zabyvat.

High tech:
= Letectvi (35.3)
= Farmacie (24.4)
= PocitaCe a kancelarska technika (30)
= Elektronika a komunikace (32)

Veédecka zarizeni (33)

Stfedn{ high tech:
= Elektronicka zarizeni (31)
=  Motorova vozidla (34)
»  Chemikalie (24 bez 24.4)
= Ostatni dopravni prostfedky (35.2, 35.4 a 35.5)

Neelektronickd zatizeni (29)

ObdrZela jsem na zpracovani databdzi s 50-ti high-tech firmami a stfednimi high-tech

firmami a z vlastnich zdrojli jsem méla 11 high-tech firem a stfednich high-tech firem.

Graf ¢. 1 ukazuje pomér firem, od kterych jsem obdrZela zpct vyplnény dotaznik, coz
znamend, Ze z high-tech firem odpovédélo 11 manaZerii a ze stfednich high-tech firem
odpovédélo jen 8 manazerd. V dalsi kapitole pak bude uveden rozdil, z oborového

prostfedi, mezi jednotlivymi odpovéd’mi z téchto dvou oblasti.
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Pomér vybranych firem

42%

@ High-tech

58% o Stredni High-tech

Graf €. 1: Pomér vybranych high-tech firem a stfednich high-tech firem

Z Grafu ¢. 2 se da vyc€ist procentudlni vyjadieni vybranych vyrobnich odvétvi, z high-
tech firem to jsou vétSinou firmy z oblasti Pocitacii a kanceldiskych technik (47 %),
déle pak z oblasti Elektroniky a komunikace (11 %) a stiedni high-tech firmy se nachaz{
v oblastech Elektronickd za¥izeni (16 %), Chemikdlie (5 %) a Neelektronickd zaFizeni
21 %). "

Rozdéleni vyrobnich odvétvi

Neelektronicka

zafizeni
21% Pocitace a
kancelarské
Chem|kal|e techniky
5% 47%
Elektronlckaﬂ
zafizeni
0,

16% Elektronika a

komunikace
1%

Graf €. 2: Rozdéleni vybranych vyrobnich odvétvi podle celkové trovné intenzity

! Jednu high-tech firmu pfedstavuje zhruba 5,3% a jednu stfedn{ high-tech firmu 5%.
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Na poméru high-tech firem a stfednich high-tech firem z4visi analyza oborového
prostfedi mezi nimi, a také ovéfeni vlivu trZzni orientace a podnikového vykonu, kterou

se tato diplomov4 prace zabyva v kapitole 4 Analyza vysledkii vyzkumu.

Z geografického hlediska byly high-tech firmy vybirdny s ohledem na casovou
a finan¢ni dostupnost, a proto jsou vSechny z oblasti Jihomoravského kraje.
Velikost high-tech firem, ve vzorku, nepfesahuje 30 zaméstnanci, z ¢ehoZ miiZzeme

vyvodit, Ze se jednd o malé a stfedni firmy.
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3.2  Formulace reSeného problému a cil vyzkumu

V oblasti trZni orientace se vyskytuje ¢im dél vétSi mnoZstvi odborné literatury, kterd je
psana z raznych udhla pohledu. Existuje i mnoho publikaci zabyvajicich se mérenim
trzni orientace, chovdnim organizaci a v neposledni fadé o vhodnosti zpracovdvéni
informaci. Nicmén¢ neexistuji, ¢i jen velmi ziidka, publikace psané v ¢eském jazyce,
které by se zabyvaly mirou pouZitelnosti informaci zméfeni trZni orientace
a podnikového vykonu v samotnych firmach. Déle chybi literatura o piistupu téchto
firem k samotnému vyzkumu a ndslednému uvedeni interpretaci, dostupnych z méfeni

trZni orientace, do praxe.

Jak jiz bylo predesldno diive, cilem mé price je za prvé deskripce dostupnych
teoretickych poznatka tykajicich se trZzni orientace, marketingového vyzkumu
a vymezeni faktora vn¢jSiho prostfedi ovliviiujicich trZni orientaci. Za druhé definovani
cilové skupiny pro provedeni marketingového vyzkumu a ndslednd realizace
predbéZného vyzkumu k porovnéni high-tech firem a stfednich high-tech firem z oblasti
oborového prostfedi, k ovefeni vlivu trZzni orientace na podnikovy vykon obecné
a konkrétné¢ v oborovém prostiedi a k potvrzeni spravnosti zvolenych ukazatelii trzni
orientace ve vztahu k vn¢jSimu prostiedi. Za treti, analyza vysledki spojena
s interpretaci a naslednym poukdzanim na rozdily v oborovém prostfedi mezi high-tech

firmami a stfednimi high-tech firmami a navrZzenim zefektivnéni trZni orientace v t€chto

firmach.
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3.3  Pouzité metody

Metody, které pfi zpracovani diplomové prace byly pouZity, jsou:

= deskripce, popf. citace dostupnych teoretickych poznatkli z oblasti trZzni orientace
a podnikového vyzkumu,

= analyza sekundarnich a primérnich dat,

= vyzkumné metody (kvalitativniho a kvantitativniho charakteru),

® fizeny rozhovor s manaZery vybranych high-tech firem v oblasti Jihomoravského
kraje,

= dotaznikové Setfeni, dle spojeni metod MARKOR od Kohliho a Jaworskiho (1993)
a metody Tomd&skové (2005), vyjaddrené pomoci Likertovy sedmistupiiové Skdly

= ovéfeni vlivu trZzni orientace na podnikovy vykon prostfednictvim Spearmanova
korelacniho koeficientu,

= kalkulace a srovndni, které jsou provedeny na zdkladé vypoctd v programu MS
Excel, vztahujici se metody zpracovdni vyzkumnych dat

» av neposledni fad¢ analyza a syntéza zjiSténych poznatki.

Zdroje dat:

V teorii bylo zminéno, Ze se v projektech marketingového vyzkumu obvykle pracuje se
dvéma zdroji dat, a to sekunddrnimi a primarnimi. Zdkladnim rozdilem mezi t€mito
zdroji dat je ucel, ke kterému byla tato data shromdzdéna. Sekunddrni data jsou prevzata
bud’ zdarma ¢i za uplatu a primarni data jsou shromazdéna nové a na miru feSeného

problému samotnym feSitelem.

Pro tuto diplomovou prici byla v dotazniku, , Dotaznik mévici trzni orientaci
a podnikovy vykon“, vyuZita zrenovovana sekundarni data od reSitela z GACRU?, kterd
jiz dfive byla shromédzdéna pro podobné ucely. Tyto data byla pouZita k rozSifeni
stdvajictho vyzkumu o dalsi oblasti za dcelem zkouméni, ovéfeni a porovndni trZni

orientace a podnikového vykonu a naslednym interpretacim novych vysledki.

2 Vyzkum implementace trzni orientace u high-tech firem, registraénim Cislem 402/07/1493
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Dalsim dikazem, Ze se jednd o sekundarni data, je skuteCnost, Ze jsou dostupna
studentiim, ktef{ pracuji pravé na GACRovském programu. Jednim z kriterif je nasledné
uvedeni zdroju téchto dat. Z tohoto tvrzeni se proto da dale usuzovat, Ze sekundarni

zdroje dat byly poskytnuty pro tuto diplomovou préci bezplatné.

Vyzkumné metody:

Neméné dilezitym faktorem ve vyzkumu jsou také pouZité vyzkumné metody. V praxi
marketingového vyzkumu se setkdvame s kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem.

Zékladni rozdil je v jejich pouZiti.

Kbvalitativni metoda pracuje s malymi soubory respondentu, zaujima individualn{
postoj k respondentim a pouZiva se v piipad¢ feseni nového problému a je zapotiebi

zacit hledat zakladni souvislosti.

Kvantitativni metoda pak pracuje sjiZ zndamymi daty a souvislostmi mezi nimi

a pouZziva velky soubor respondent.

Pro mou diplomovou prici byly pouZity oba typy metod, jak kvalitativni, tak
kvantitativni. Rozhodnuti pro obé metody bylo ovlivnéno riznymi faktory, jako jsou typ
firem (high-tech firem a stfedni high-tech firem), geografické umisténi téchto firem,

druhy respondentli (pouze jeden manazer z kazdé firmy), apod.

7 mé prace tedy lze pozorovat, Ze n¢kdy je zapotiebi aplikovat prunik toho nejlepsiho,
individudlniho pro konkrétni vyzkum, ktery, pro tuto préci, uvadim nize, v Tabulce ¢. 1.
Je dulezité se snaZit nalézt optimum mezi kvalitativnimi a kvantitativnimi metodami,

pokud nelze pfimo pouZit pouze jednu z t&chto metod.
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Charakteristika

Kbvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum

Pouzité metody

Hloubkové individudln{
rozhovory (pouzity ve 2

ptipadech).

Analyza sekundarnich
materidli a idaji, emailovy
dotaznik, standardizovany

telefonicky rozhovor.

Zpusob dotazovani

Otazky vedou k vysvétleni

podstatnych souvislosti.

Piesn¢ stanovené formulace
dotazi i potadi poklddanych

otazek.

Ptipraveny laik, ktery klade pfedem formulované otazky

Tazatel v ureném potadi. Pouze v piipad€ individudlniho rozhovoru ma
urcity vliv na prubéh rozhovoru.
Vsechny formy kontaktu jsou
. Lo .y moZné: Ustni, pisemna,
Osobni a pom&rné intenzivni. ) ) ]
) telefonicka, emailova. Pri
Tazatel nejprve vytvaii ovzdusi . )
. . osobnim kontaktu jde zhruba o
divéry, v priibéhu rozhovoru o )
Kontakt stfedn{ intenzitu kontaktu, tzn.,

citlivé reaguje na odpovédi a
prizpusobuje jim dal$i otazky —

individuélni rozhovor.

Ze tazatel svym vystupovanim a
chovanim vzbuzuje
v respondentovi ochotu

odpovidat na otazky.

Velikost zkoumaného souboru

Maly az stfedni vzorek (n€kolik desitek) respondentii.

Analyza dat

Vyhodnocovani jednotlivych piipadi statistickymi postupy.

Tabulka €. 1: PouZzité optimum mezi kvalitativni a kvantitativni metodou
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Pouzité metody k méfeni trzni orientace:

= Likertova sedmistupriova Skala, kterd byla pouZita v dotazniku ,, Dotaznik

-

mérici trZni orientaci a podnikovy vykon

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

Pro nékteré z respondentii (manaZefi z high-tech firem a stfednich high-tech firem) je
obtiZznym ukolem vyjadfit svij nazor, spotfebni chovani ¢i postoj na Skale, proto je
doporucované a bylo vhodné kombinovat vybrany typ Skdly se slovnim a Eiselnym

vyjadfenim.

Konstrukce méfici Skély je ndroCnd, a proto je brdna v dvahu povaha méfeného jevu

a srozumitelnost §kaly pro respondenta. Vice viz. Priloha ¢. 2.

= Metoda MARKOR a metoda Tomaskové

Metoda MARKOR

Metoda zaloZena Kohlim a Jaworskim (1993) obsahuje 20 poloZek, k jejichz méfeni
slouzi Likertova Skdla, ale jen s 5-ti stupni. Podkladem téchto dvaceti poloZek jsou tfi
prvky:

» ziskdvdni informaci (6 polozZek),

v N

" eni informaci (5 poloZek) a

" odezvu na tyto informace (9 polozek).

Treti prvek obsahuje dva soubory aktivit, coZ je:
» pldnovand odezva a

» implementovand odezva.

Trzni orientace organizace je pak tvofena prostym souctem téchto tif prvku.
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Metoda Tomaskové

Autorkou této metody je Tomdskova (2005), kterd ji ve stejném roce pouZila v 18
podnicich. Jednd se o metodu, kterd zahrnuje, na rozdil od vySe zminéné metody
MARKOR, vice prvki:

®  vnéjsi prostredi

= oborové prostiedi — orientace na zdkaznika, orientace na konkurenci, orientace na
dodavatele a orientace na distributory

* vynitini prostiedi — interfunkéni koordinace a reflektovani ziskanych informaci na

proces rozhodovani.

= Spearmaniiv korelaéni koeficient je neparametrickd mira korelace, urcuje, jak
dobfe miize vhodnd monoténni funkce popsat zdvislost mezi ndhodnymi veli¢inami X

ayY.

kde:

e nje pocet dvojic
e d, je rozdil poradi odpovidajici dvojice hodnot veli¢in X a Y

Tento koeficient je dale pouZit u méfeni zavislosti mezi trZni orientaci a podnikovym

vykonem, jak v celkovém m¢éfitku, tedy na cely vyzkumny vzorek, tak také bliZe

u oborového prostiedi.
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3.4  ZKoumany soubor

Hlavni ¢&ést této diplomové price, 4 Analyza vysledkii vyzkumu, je postavena na

dotazniku ,, Dotaznik mérici trzni orientaci a podnikovy vykon“.

Dalsimi podklady byla databdze high-tech firem a stfednich high-tech firem ve formé
MS Excel dokumentu, ktery obsahoval informace o cca 50 high-tech firmich
a stiednich high-tech firmdch (ndzev firmy, adresa firmy, jméno/a jednatele/ii, ICO

a obor podnikéni), ddle pak doprovodny dopis.

Kontaktni ddaje (telefon, dostupnost méstskou hromadnou dopravou) na respondenty
byly  vyhleddny pres telefonni seznam na internetovych  strdnkdch
http://telefonniseznam.o2active.cz/jnp/cz/index.html a  http://www.mapy.cz/. JiZ
v téchto zacédtcich se narazilo na problém nedostupnosti vSech telefonnich Eisel na
respondenty. Z cca 50 high-tech firem a stfednich high-tech firem bylo ziskdno pouze
37 telefonnich cisel, a to vétSinou na pevnou linku. Z geografického hlediska byly

nalezeny vSechny firmy z databaze.

Geografické hledisko bylo brano v potaz z divodu osobniho dotazovani, které se jevilo
jakoZto vhodngjsi, k dosazeni vyssi ndvratnosti dotaznikd a ziskani vétStho mnoZstvi
informaci tykajicich se pfimo dotazniku. Ve findle se osobni dotazovani uskutecnilo
pouze ve dvou piipadech. Pozd&j$im vyzkumem se vSak ovéfilo, Ze prvni telefonni
impuls vydany k respondentovi a ndsledné elektronické dotazovéni, je méné finanéné
i Casové ndrocné a je tedy i vice efektivni jak pro dotazovatele, tak pfedevSim pro
samotné respondenty (pro n¢ pfedev§im po Casové strance). K efektivit¢ elektronického

dotazovani se také mulze pricist fakt, Ze ncktefi respondenti poslali zaroven

s dotaznikem osobni ndzory a rovnéZ ndméty na obsah a formu dotazniku.

Detailné se jednalo o obvoldvéani jednotlivych firem a prosba o spojeni s feditelem

spolecnosti, od kterého bylo potieba svoleni o uvolnéni jednoho z jeho manazeri pro
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vyplnéni dotazniku ,, Dotaznik mévici trZni orientaci a podnikovy vykon 3 Nasledng se
posilal mail jiZ konkrétnimu respondentovi (manaZerovi), ktery obsahoval v pfiiloze

pravodni dopis a dotaznik. Vice informaci o obsahu a form¢ mailu v Priloze ¢. 4.

Ve vsech pripadech krom¢ 20 se posilal jiz zminény mail. Z téchto dvaceti piipadu, v 5
byl na druhé strané telefonu zdznamnik nebo volané Cislo neexistuje, v dalSich 5
pfipadech nebylo mozZzné se dovolat, u jedné firmy byl vyhldSen konkurz a u zbytku

spolec¢nosti se jejich odpovéd’ dala chdpat jako ,,neochota“ v dalsi spolupraci.

Na zdklad¢ tohoto mailu nasledovalo bud’ vyplnéni dotazniku a jeho pfeposlani, nebo
byli respondenti zaneprdzdnéni, a proto k zajiSt€ni vySS$i ndvratnosti, bylo nutné
opétovné volat do firmy, aby se respondentim pripomnélo, Ze doposud neposlali

vyplnény dotaznik, piipadné zaznél dotaz, zda vS§emu rozumi.

Po cca 2 intenzivnich tydnech dotazovdni jsem mohla zacit se samotnym

zpracovavanim, analyzami a interpretacemi vysledka.

? ngkdy velmi obtizné, jelikoz feditelé byvaji velmi zaneprdzdnéni a jsou vétiinou v terénu - proto bylo

s Xz

n€kdy potfeba i dalsi spojeni pfes vyZadané mobilni telefonnf ¢islo na feditele
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4 ANALYZA VYSLEDKU VYZKUMU

Vyzkumem trhu se rozumi ,,systematické shromaZd’ovani, zaznamenavani a analyza dat
se zfetelem na urcity trh, kde trhem je minéna specifickd skupina zdkaznikli ve

specifické geografické oblasti‘.

V kone¢né fazi dolovani kontakti bylo shromazdéno 61 high-tech firem a stfednich
high-tech firem, z nichZ bylo nakonec osloveno 38 firem z ¢ehoZ bylo 19 high-tech
firem a 19 stfednich high-tech firem. VSechny firmy byly z oblasti JiZzni Moravy.
Dal$im spole¢nym rysem, a dileZitym aspektem pro vyzkum trhu, téchto firem je
skutecnost, Ze spadaji do stfednich a menSich firem ve velikosti, to znamend, do poctu

30 zaméstnancii. Rozdilnym faktorem zde zistava snad jen oblast podnikani.
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4.1  Analyza oborového prostredi

Analyza oborového prostfedi by méla firmé, kterd vyzkum provadi, odpovédét na
otdzku, zda je trh svou velikosti, dynamikou a existujici konkurenci vhodny pro to, aby

na n¢j vstoupila, ¢i na ném zustala nebo expandovala.

Tato analyza poskytuje zdkladni prehled o trhu a hlavnich zdstupcich, které na ném
pusobi, tj. charakter poptavky, nabizeny sortiment a hlavni konkurenti. Analyza nejde
do podrobnosti, pouze poskytuje rdmcovy obraz o trhu jako celku, jeho velikosti,

zékladni struktufe, a to nejen obraz staticky, ale i zdkladni pfedstavu o jeho dynamice.

4.1.1  Analyza zakaznika

Analyza zdkazniku je v této praci rozdélena do dvou casti, na findlni zakazniky

a distributory.

4.1.1.1 Analyza finalnich zakaznika

Analyzou finélnich, tedy koneénych, spotiebiteli se v této praci snazim zjistit znalosti
o spotfebitelich, o jejich postojich, chovani a ndzorech. Konkrétné se zde zamcfuji na
nakupni chovani zdkazniki, na vyvoj poZadavku soucasnych a potenciondlnich
zdkazniki,, zda je aplikovan individudlni ¢i kolektivni pfistup k zdkaznikim, jak
rozsahld je nabizend paleta sluZeb poprodejniho servisu, zda je zjiStovan stupen
spokojenosti findlnich zdkaznikt a popfipad¢ zda je sledovan pravidelné, jak vnimaji
zakaznici image produkti a posledni oblasti je zjisStovani duvodu nekoupé produktu

potenciondlnimi zdkazniky.

Otazka faktorti, které ovliviiuji ndkupni chovani zdkazniki, souvisi s tim, jak je firma
schopnd udrzet si své stdvajici zdkazniky a ziskat nové, potenciondlni zdkazniky. Na
Grafu ¢. 3 vidime, Ze 6 manaZeru z high-tech firem se spiSe priklancli k souhlasu, to
znamend, 7e se snaZi pravidelné monitorovat a analyzovat tyto faktory. U zbylych 5
firem se manaZefi shoduji, Ze neni tfeba analyzovat tyto faktory tak ¢asto, dikladn¢

a pfedevsim pravidelné. O néco vétsi pomér manaZert ze stfednich high-tech firem (5)
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spadaji do firem, které se snaZi pravidelné analyzovat tyto faktory a ostatni 3 firmy se
touto analyzou velmi nezabyvaji. Z toho tedy plyne, Ze o cca 10% vice stfednich high-
tech firem se zaméfuje na pravidelnou analyzu téchto faktori. U high-tech firem je
tézké analyzovat ndkupni chovéni pravidelng, jelikoZ v této oblasti je to ddno aktudlnimi
pozadavky zdkazniki, které zrovna nejsou pravidelné. Dal$im faktorem, pro¢ manaZefi
high-tech firem spiSe neanalyzuji ¢i analyzuji nepravidelné, je skute€nost, Ze u high-

tech firem si zdkaznici vétSinou sami diktuji ndkupni podminky.

Analyza faktoru ovliviiujicich nakupni chovani
zakaznika

(92
)

N
L

@ High-tech firmy (n=11)
O Stredni High-tech firmy (n=8)

w
L

N

-y
L

Cetnost odpovédi

o
4

1 2 3 4 5 6 7 nedostupné
Likertova skala

Graf ¢. 3: Otazka: Pravideln¢ analyzujeme faktory, které ovliviiuji ndkupni chovan{ zakazniku.

V Grafu ¢. 4, 37,5 % manaZeru ze stfednich high-tech firem tvrdi, Ze nepravidelné
sleduji vyvoj pozadavka soucasnych i potenciondlnich zdkaznikl, dalSich 37,5 %
souhlasi, Ze sleduji vyvoj, ale pravidelnost uZ neni na tak vysoké urovni jako predeslych
37,5 % a zbylych 25 % spise nesleduje tento vyvoj. 82 % manaZeru high-tech firem
souhlasi s monitorovanim vyvoje poZadavki a zbyvajicich 18 % zaujima postoj spise
neutrdlni. Z tohoto grafu lze tedy vyvodit, Ze ¢ast této otdzky velmi dzce souvisi
s pfedeSlou otdzkou z Grafu ¢. 3, zda firmy pravideln€ analyzuji faktory, které ovliviiuji
nakupni chovani zdkazniki. A skutecné nds ukazatele z tohoto grafu ujistuji o faktu, Ze
manaZefi z high-tech firem maji vétsi zdjem o pravidelné sledovani vyvoje pozadavku
soucasnych a potenciondlnich zakazniku. Jak jiz bylo nastinéno dfive, je to z divodu
toho, Ze high-tech firmy fe$i spiSe aktudlni podnéty, a také je zde zahrnut rychli vyvoj

v oblasti high-tech firem, rychlejsi neZli u stfednich high-tech firem.
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Cetnost odpovédi

o

Monitorovani pozadavka zakazniku

3 4 5
Likertova skala

@ High-tech firmy (n=11)
@ Stiedni High-tech firmy (n=8)

7 nedostupné

Graf €. 4: Otdzka: Pravideln¢ sledujeme vyvoj pozadavki soucasnych a potenciondlnich zakazniku.

Na tomto Grafu ¢. 5 miZeme pozorovat, na kterd mista kladou firmy opravdu velmi
velky diaraz. Jak high-tech firmy, tak stfedni high-tech firmy se snaZzi aplikovat
individualni pfistup k zdkaznikim. Déle se da fici, Ze také zilezi na predmctu
podnikdni. Napt. pokud je firma, jakoZ to jedind na Ceském trhu, kterd vyrdbi urCity
druh vyrobku, ktery je jiZ zab¢hly, potom nemd divod aplikovat individudlni piistup.
To 1ze vidét na grafu4 u dvou stfednich high-tech firem, které opravdu velmi nesouhlasi

s individudlnim pfistupem. OvSem faktem zistdvd, Ze téchto firem, s majoritnim

postavenim na trhu, se moc nevyskytuje.

Cetnost odpovédi
O = MNWHO1O N

Aplikace individualniho pfistupu k zakaznikiim

3 4 5 6

Likertova Skala

@ High-tech firmy (n=11)
@ Stiedni High-tech firmy (n=8)

7 nedostupné

Graf ¢. 5: Otdzka: Aplikujeme individudln{ piistup k zdkaznikim.

* Z Likertovi $kaly — stupn& 1 a 2.
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U této otdzky — Nabidka rozsdhle palety sluZeb poprodejniho servisu, opct hodné zalezi
na predmétu podnikani. Hodnoty z Grafu ¢ 6 ukazuji, Ze 82 % manaZeru z high-tech
firem tvrdi, Ze jejich firmy nabizi Siroky poprodejni servis, zbytek spiSe nesouhlasi. Co
se tyka stfednich high-tech firem, tak vétSinou souhlasi s rozsdhlou paletou, jen asi 25
% nesouhlasi s Sirokou paletou v jejich firmach. Z ¢ehoZz tedy plyne, Ze high-tech firmy
vice dbaji na poprodejni servis a s tim souvisejici spokojenost svych zakaznika. Také se
da z odpovédi usuzovat, Ze v high-tech firmach miize byt vice divodu k poprodejnim
sluZbam neZ u stfednich high-tech firem. Napriklad vyvoj nového softwaru ¢&i novych

informacnich technologii predstavuje mnoho dal$ich instalaci v disledku vyvoje novych

technologii.
Nabidka rozsahlé palety sluzeb poprodejniho servisu
5 o
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>
o
Qo 3 . .
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Likertova Skala

Graf €. 6: Otdzka: Nabizime rozsdhlou paletu sluzeb poprodejniho servisu.

87,5 % manazeru ze stiednich high-tech firem fikd, Ze maji ve firmach vysoky stuperi
zjistovani spokojenosti findlnich zdkaznikd, naopak 12,5 % tvrdi, Ze jejich stupen
zjistovani spokojenosti neni az tak vysoky. U high-tech firem je z 54,5 % spiSe vys$si
stupeni souhlasu se zjiStovanim spokojenosti zdkaznikd, u 27 % stupeni zjiStovani
dosahuje nejvyssiho souhlasu a zbytek manaZert spiSe nesouhlasi s tvrzenim
o zjistovani spokojenosti v jejich firmach. Z Grafu ¢. 7 tedy miZeme usuzovat, 7Ze
o0 zjiStovani stupné spokojenosti maji témet stejny zdjem high-tech firmy i stfedni high-
tech firmy. Ob¢ si totiZ uvédomuji skutecnost, Ze spokojeny zdkaznik je dobry zdkaznik

a také ta nejlepsi reklama.
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Zjistovani stupné spokojenosti finalnich zakaznika
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Graf €. 7: Otazka: Pravideln¢ zjistujeme stupeil spokojenosti findlnich zakazniku.

Graf ¢. 8 se zabyva povédomim firem o jejich image produkti, jakoz to celkovy dojem
na vefejnost, jednotlivych firem u jejich zdkazniki. 9 z 11 manaZera z high-tech firem
jsou presvédceni, Ze image jejich produktd u zdkaznikt je spiSe vysoka az vysoka, 1
manazer je presvédcen o tom, Ze image je velmi vysokd a 1 manaZer, naopak Ze je velmi
nizkd. U stfednich high-tech firem je presvédéeni manaZert na prickach spiSe vysoka az
vysokd. 1 manaZer na tuto otdzku neodpoveédél, coz muZe byt dano faktem, Ze se jeho
produkty nedostanou piimo k zdkaznikim, ale jsou dile zpracovavany. Z grafu mohu

dale konstatovat, Ze image produktu je u stfednich high-tech firem o néco dulezitéjsi

neZli u high-tech firem.

Image nasich produkti u zakaznika
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Graf ¢. 8: Otdzka: Vime, jakou image zaujimaji nase produkty u zakaznika.
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Z celkového hlediska miizeme z Grafu ¢. 9 vycist, Ze mira souhlasu s tvrzenim v otdzce
pfislusejici tomuto grafu mezi high-tech firmami a stfednimi high-tech firmami je velmi
vyrovnand. Vyrazny souhlas s timto tvrzenim byl zji$t€én u 4 manaZert z high-tech firem
a velmi vysoky zdjem u 3 manaZeri ze stfednich high-tech firem. Diky témto
propoctum tedy mohu fici, Ze se vétSina (60 %) jak high-tech firem, tak stfednich high-
tech firem zaméfuji na tuto otdzku se stejnym zdjmem. Myslim, Ze vyvozeni je velmi
jednoduché — firmy se snaZi o co nejefektivnéj$i prodej, o zlepSovéni jejich sluzeb
a vyrobka a predev$im o obsazeni co nejlepSich pozic na tuzemském a zahrani¢nim

trhu.

Zjisténi davodu nekoupé nasich produkti
potencionalnimi zakazniky
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Graf €. 9: Otdzka: Zjistujeme, proc€ si piipadni potenciondlni zdkaznici nas produkt doposud nezakoupili.

4.1.1.2 Analyza distributoru

U analyzy distributort se zaméfuji na fakt, zda firmy sleduji vyvoje pozadavkua
u distributoru, jestli aplikuji individudlni nebo kolektivni pfistup vuci distributorum.
Dale je dilezité pro firmu, aby sledovala image vlastnich produkti u distributort,
m¢fila stupenn spokojenosti u distributord, aby se informovala o propagacnich akcich
svych produktd u distributorti a probirala s distributory jejich problémy. Nasledujicim
vyznamnym faktem je marketingovd strategie, kterd by méla byt kompatibilni s cili

distributort.
Ze vsech grafi mohu konstatovat, Ze 4 z 8 stfednich high-tech firem a 5 z 11 high-tech

firem vibec nespolupracuji s distributory a své vyrobky proddvaji pfimo zakaznikum.

Dale budou nazyvany firmy, které spolupracuji s distributory jako ,,zbyvajici firmy“.
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Dle Grafu ¢. 10 zbyvajici stfedni high-tech firmy spiSe nesouhlasi s tim, Ze by m¢li
pravidelné sledovat vyvoj pozadavkil u distributorli, naopak vétSina zbyvajicich high-
tech firem (kromé 1) si mysli, Ze je pravidelné sledovani vyvoje pozadavki spiSe
dulezité az velmi dualezité. Lze tedy prohlasit, Ze o pravidelné sledovani vyvoje
pozadavki spiSe dbaji zbyvajici high-tech firmy. Divodem miaZe byt fakt, Ze
distributofi maji vétSinou uzsi vztahy se zdkazniky, nezli samotné firmy. Maji tedy v&tsi

prehled o aktudlnich pozadavcich zdkazniku a trhu.

Sledovani vyvoje pozadavku u distributora
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Graf ¢. 10: Otdzka: Pravideln¢ sledujeme vyvoj pozadavki u nasich distributort.

Otazka aplikace individualniho pfistupu k distributorim se zda byt u Grafu ¢. 11 mezi
zbyvajicimi high-tech firmami a stfednimi high-tech firmami v odpov&dich velmi
vyrovnand. OvSem manaZefi u zbyvajicich high-tech firem jsou spiSe pro aplikaci
individualniho pfistupu v poméru 6:2 a u manaZeri zbyvajicich stfednich high-tech
firem je to 2:2. Z CehoZ se d4 usuzovat, Ze zbyvajici high-tech firmy maji v&tsi snahu
o individudlni pfistup k distributorim. Je to dano individualitou pozadavki a projektd,

které se nachazi celkové v high-tech firméch vice neZ ve stfednich high-tech firméch.
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Aplikace individualniho pfistupu k distributoriim
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Graf €. 11: Otazka: Aplikujeme individudlni piistup vuci distributorim.

Na Grafu ¢. 12 mizeme sledovat, Ze u zbyvajicich high-tech firem je ukazatel na
Likertové Skéle opravdu rozmanity. Prvni polovina manaZeru ze zbyvajicich high-tech
firem zastavaji nazor, Ze v jejich firmé se spiSe nesleduje image produktu u distributord,
naopak druhd polovina manaZerii zafazuji svoji firmu mezi ty, které sleduji image jejich
produktii. Tfi manaZefi ze Ctyf zbyvajicich stfednich high-tech firem jsou presvédceni,
Ze se v jejich firm¢ sleduje image produkti a pouze jeden ma ndzor, Ze tato otazka pro
jejich firmu nenfi dileZitym faktorem. Tedy v poméru jsou na tom lépe zbyvajici stfedni
high-tech firmy. Pokud se chtgji stfedni high-tech firmy udrZet na trhu, ba dokonce

vynikat, méli by se v prvé fad¢ zaméfit na kvalitu a prestiz svych produkti ¢i sluzeb.

Sledovani image nasich produkta u distributora

3 @ High-tech firmy (n=11)
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Graf €. 12: Otdzka: Sledujeme image naSich produktii u distributort.
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V Grafu ¢. 13 jsou uvedeny odpovédi manazeru na otdzku, zda pravidelné mé&fi stupen
spokojenosti u svych distributori. Manazefi ze zbyvajicich high-tech firem méfi
spokojenost v poméru 3:3, coZ znamend, Ze polovina zbyvajicich firem méfi a druhd
polovina neméii spokojenost distributorii. U zbyvajicich stfednich high-tech firem se
stupenl spokojenosti spiSe neméfi. Proto muzeme fici, Ze otdzkou pravidelného méreni
stupn¢ spokojenosti distributort se vice zabyvaji zbyvajici high-tech firmy. Divodem
by mohla byt vétsi potfeba distributori ve smyslu, distributofi prodavaji technologie
firem, a proto by méli byt v souladu s kulturou a vztahy dané firmy a také v souladu

s technologiemi, které déle distribuuji.

Méreni stupné spokojenosti u nasich distributort
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Graf €. 13: Otazka: Pravidelné¢ méiime stupeni spokojenosti u nasich distributori.

K otazce, zda se pravidelné firmy informuji o propagacnich akcich jejich produktu
provadénych distributory, se postavili manaZefi ze zbyvajicich high-tech firem
nasledovné, 4 z nich se spiSe neinformuji a 1 z nich se u tuto oblast viibec nezajima,
zbyvajici 2 se informuji a zajimaji o propagacni akce. Pokud se jednd o zbyvajici stfedni
high-tech firmy, tak v 1 firmé se nesnaZi o informovanost a ve 3 zaujimaji neutralni az
spiSe kladny postoj k informovanosti o propagaénich akcich distributoru. Z Grafu ¢. 14
proto plyne, Ze zbyvajici high-tech firmy se zajimaji o informovanost o propagacnich
akcich jejich produkti u distributori mnohem vice neZ zbyvajici stfedni high-tech
firmy. S touto otdzkou dzce souvisi také ,,prodej jména, znacky* a pokud se chce firma
udrzet v sekci high-tech a mit dobrou povédomost u zdkaznikd, potom musi pecovat

nejen o své propagacni akce, ale také o propagacni akce jejich distributort.
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Informovanost o propagacnich akcich nasich produkti
provadénych distributory
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Graf €. 14: Otazka: Pravidelné se informujeme o propagacnich akcich naSich produkti provadénych
distributory.

Z Grafu ¢. 15 mizeme vidét postoj zbyvajicich stfednich high-tech firem k otdzce, zda
je marketingovd strategie kompatibilni s cili distributort, ktery je v poméru 1:3, tedy 1
firma zfejm¢ nepotiebuje slad’'ovat své cile s distributory a zbylé 3 firmy dbaji o to, aby
strategie byly kompatibilni. U zbyvajicich high-tech firem je otdzka kompatibility o
néco pozitivnéjsi. VSechny zbyvajici firmy dbaji o to, aby distributofi znali jejich cile a
byly s nimi v souladu. Z toho se dé tedy soudit, Ze jak zbyvajici stfedni high-tech firmy,
tak i zbyvajici high-tech firmy dbaji o kompatibilitu s cili distributorti. Tato otdzka je
Uzce spjata sotdzkou z Grafu ¢ 14, jelikoZz pokud firmy chtéji, aby distributofi
proddvali jejich sluZzby ¢i vyrobky a zdroven délali dobrou reklamu, potom by méli

distributofi zndt jak produkt nebo sluZbu, tak také strategie firmy.

Marketingova strategie je kompatibilni s cili distributora
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Graf ¢. 15: Otazka: Nase marketingova strategie je kompatibilni s cili distributori.
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U Grafu ¢. 16 nas zajimda, zda firmy pravidelné diskutuji s distributory o jejich
problémech. 2 zbyvajici high-tech firmy z 6 se o tuto problematiku nezajimaji a ostatni
4 firmy z téchto 6 pravidelnou diskuzi s distributory poklddaji za daleZitou. MuzZe to byt
dano predmétem podnikani, typem vyrobku ¢i sluZzeb nebo cilem firmy, aby distributofi
proddvali jejich vyrobky ¢i sluzby v souladu s kulturou a fddem dané firmy. Postoje
zbyvajicich high-tech firem byly nésledovné, v 1 firm¢é ze 4 se spiSe nezajimaji
o pravidelné diskuze, ovSem u zbylych 3 firem ze 4 se spiSe zajimaji o tuto oblast. Po
shrnuti ziskdme tyto vysledky, Ze zbyvajici stfedni high-tech firmy se vice zajimaji

o problémy jejich distributorii neZli zbyvajici high-tech firmy.

Pravidelna diskuze s distributory o jejich problémech
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Graf €. 16: Otdzka: Pravidelné hovoiime s distributory o jejich problémech.

4.1.2  Analyza konkurence

U analyzy konkurence jde o hlubsi pohled na chovani konkurence na trhu neZ
u celkové trzni analyzy. V této oblasti se milij vyzkum zizil na zjiStovani, jestli firmy
provadi monitoring vyvoje konkurenti a jejich marketingovych politik, zda se snazi
predvidat chovani hlavnich konkurenti. DileZitym aspektem u této analyzy je také
znalost silnych a slabych stranek hlavnich konkurentti firmy. Dal$i vytyCenou oblasti je
analyza konkurencnich strategii hlavnich konkurentli a také otdzka, jestli firmy provadi

benchmarking vii¢i hlavnim konkurentiim.

Otazkou pravidelného monitoringu vyvoje konkurentii a jejich marketingovych politik

se minimdlné zabyvaji 3 high-tech firmy, ostatnich 5 tuto otdzku fesi a zbylé 3 firmy se
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o tuto oblast velmi zajimaji. 2 stfedni high-tech firmy se spiSe nezajimaji o monitoring,
dalsi 2 firmy se k této otdzce stavi neutrdlné, 3 se této oblasti vénuji a zbyl4d 1 poklddd
monitoring za velmi dulezity. Z ¢ehoZ tedy plyne, Ze otdzka monitoringu vyvoje
konkurentt z Grafu ¢. 17, je dulezitéjsi pro high-tech firmy. Jednim z diivodii by mohlo
byt rychlej$i tempo marketingovych politik u high-tech firem neZ u stfednich high-tech

firem.

Monitoring vyvoje konkurent a jejich marketingovych
politik
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Graf ¢. 17: Otazka: Provddime pravidelny monitoring vyvoje konkurenti a jejich marketingovych politik.

S predeslou otdzkou tzce souvisi ndsledujici otdzka, o snaze firem predvidat chovani
jejich hlavnich konkurentii, kterou muZzeme sledovat z Grafu & 18. 18 % high-tech
firem se nesnaZi o predvidani chovéni, 54,5 % se zabyvaji touto oblasti a zbylych 18 %
firem tuto otdzku povazuji za velmi dulezitou. U 33% stfednich high-tech firem
nezaznamenavame snahu o predvidani chovani konkurentt, v 62,5 % miiZzeme sledovat
zajem o snahu pfedvidani, ovS§em ve 12,5 % dosahuje snaha o predvidani chovéni
hlavnich konkurentl nejvyssiho zajmu. CoZ mne vede k zdvérim, Ze i stfedni high-tech
firmy i high-tech firmy se snaZi pfedvidat chovéni jejich hlavnich konkurenti. Tyto
znalosti ovliviiuji pfedev§im konkurenceschopnost, kterd je v t€chto oborech a v dnesni

dob¢ dulezitym aspektem k udrZeni si dobré pozice na trzich.
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Snaha o predvidani chovani nasich hlavnich konkurentt
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Graf ¢. 18: Otazka: Snazime se pfedvidat chovéni nasich hlavnich konkurentd.

Otazkou znalosti silnych a slabych stranek hlavnich konkurenti se zabyva Graf ¢. 19.
Dva manaZefi z high-tech firem si mysli, Ze jejich firma zaujim4 spiSe neutrdlni postoj
ke zjiStovani téchto znalosti. 5 manaZeri z jinych high-tech firem zastiva nazor, Ze
u nich se zajimaji o znalosti silnych a slabych stranek konkurentt a ostatni 4 manazefi
tvrdi, Ze je to jeden z duleZitych aspektu ve sledovani konkurenti. Stfedni high-tech
firmy se k tomu stavi ndsledovné — 3 z nich maji spiSe neutrdlni postoj, 2 zaujimaji
nazor, Ze je dobré znat silné a slabé stranky konkurentu a posledni 3 firmy tuto oblast
berou jako dileZitou oblast. V souhrnu se snazi ob¢ skupiny firem, jak high-tech firmy,
tak stfedni high-tech firmy, zabyvat znalosti konkurent. Jen mohu zminit, Ze high-tech
firmy jsou o necelych 10% snaZivejsi v ziskavéni t&chto dat. Snad je to ddno pravé

vy$8imi technologiemi, které se znaén¢ rychle vyvijeji.

Znalost silnych a slabych stranek hlavnich konkurentt
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Graf €. 19: Otazka: Zname silné a slabé stranky nasich hlavnich konkurentu.
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Na otdzku, z Grafu ¢. 20, zda firmy pravidelné analyzuji konkurenéni strategii jejich
hlavnich konkurentti, manazefi z high-tech firem reagovali takto, 3 konstatuji, Ze tuto
pravidelnou analyzu konkurentt spiSe neprovadéji, naopak 6 tvrdi, Ze analyzu spiSe
provadéji a dokonce 2 z celkovych 11 souhlasi s tim, Ze analyzu konkurentt pravidelné
provadéji. Od manazeru stfednich high-tech firem mi bylo sdéleno ve 4 piipadech z 8,
Ze se touto problematikou spiSe nezaobiraji, 1 manaZer zastdval neutrdlni ndzor a 3
manazefi souhlasi s tim, Ze se v jejich firm¢ praktikuje pravidelnd analyza. Zde tedy
mohu vyvodit, Ze pro high-tech firmy je tato oblast mnohem zajimavéjsi a daleZitéjsi,

a proto se ji tedy snaZi pravidelné zkoumat.

Analyza konkurencni strategie nasich hlavnich
konkurenti
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Graf ¢. 20: Otazka: Pravidelné analyzujeme konkurenc¢ni strategie nasSich hlavnich konkurenti.

Na Likertové skale miZeme sledovat témér ukazkové rozloZeni odpovédi manaZera
z high-tech firem. U stfednich high-tech firem je ovSem rozloZeni odpovédi mnohem
rozmanit¢j$i. V 6 firmach z 8 se o benchmarking, tedy o méfeni a analyzu procesu
a vykonu firmy a hledani nejlepsich feSeni prostfednictvim systematického porovnavani
s vykonem ostatnich, viibec ¢i témér vilbec nezabyvaji. Jedna firma z osmi ma neutralni
postoj a v posledni firm¢ spiSe provadi benchmarking. U high-tech firem se spiSe
zajimaji 4 firmy a velmi vysoky zdjem o benchmarking lze pozorovat u 3 firem.
Z tohoto Grafu ¢ 21 se tedy da usoudit, Ze o benchmarking jevi vétsi zdjem high-tech
firmy neZzli stfedni high-tech firmy. Pfedpokldda se, Ze high-tech firmy na tyto méfeni
a analyzy maji mnohem lepS$i prostfedky a také zaméfené lidi, neZli stfedni high-tech

firmy.
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Benchmarking vaci hlavnim konkurentim
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Graf €. 21: Otazka: Provddime benchmarking vuci hlavnim konkurentim.

4.1.3  Analyza dodavatelu

V analyze dodavateli by se m¢li zjisStovat informace o sile, koncentrovanosti odvétvi,
vyznamnost odbératele, specializovanost vyrobku ¢i jeho znacka. Déle je dobré se

zaméfit na informace o podminkédch obchodu vyrobce.

V této praci byly u analyzy dodavatelt zjisStovany informace o provadéni pravidelné
analyzy nabidek stavajicich a potencidlnich dodavateli, o provadéni pravidelné analyzy
image stavajicich a potenciondlnich dodavatelii a provadéni pravidelné analyzy pfistupu
dodavatelii k pozadavkim. Déle se vyzkum analyzy zamcfil na oblast pravidelné
diskuze s dodavateli o jejich problémech a na spolupréci s dodavateli na vyvoji novych

specidlnich technologii — novych komponent pouZitelnych pro firemni produkty.

Otazkou pravidelnosti analyzy firemnich a potenciondlnich dodavateli se zabyva
aktivn¢ 7 stfednich high-tech firem a 5 high-tech firem. Neutrdlni postoj k této oblasti
analyzy zaujali 3 manaZefi z high-tech firem. Z Grafu & 22 se da tedy soudit, Ze
o pravidelnou analyzu se staraji z véts§i €asti stfedni high-tech firmy, neZli high-tech
firmy. MuZe to byt zdavodu kvality jednotlivych produktu, dilt, soucdsti, které
vétSinou high-tech firmy nepouZivaji. Ty se zaméfuji spiSe na software, ktery

povétSinou vyvinou sami.
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Pravidelna analyza nasich a potencionalnich
dodavateld

@ High-tech firmy (n=11)
@ Stiedni High-tech firmy (n=8)

Cetnost odpovédi
o = N W A~ O

1 2 3 4 5 6 7 nedostupné
Likertova Skala

Graf ¢. 22: Otazka: Provddime pravidelnou analyzu nabidek naSich a potencionalnich dodavateli.

Graf ¢ 23 ndm ukazuje, kolik firem provadi pravidelnou analyzu image jejich
a potenciondlnich dodavateli. Podle procentudlniho méfitka se jednotlivy manaZefi
7z high-tech firem k této otdzce stavi - 9 % tvrdi, Ze se o image dodavateld nestaraji, 36
% zastava nazor, ze analyzuji image dodavatelt, ale ne pravidelné, 18 % zaujima
neutrdlni postoj, 27 % spiSe souhlasi s pravidelnou analyzou a zbylych 9 % souhlasi
s touto analyzou. U stfednich high-tech firem jsou to 4 firmy, které neprovadi
pravidelnou analyzu a 4 firmy, které zaujali neutrdlni postoj k provddéni pravidelné
analyzy image dodavatelu, tzn., Ze tyto firmy provadi analyzu, ale ne pravideln¢. Z toho
tedy plyne, Ze o pravidelnou analyzu image z v&tSi ¢asti dbaji spiSe high-tech firmy,
které se zfejm¢ také vice staraji o to, aby vhodné dodavatelské firmy doddvali kvalitni

materidly ¢i jiné komponenty.

Pravidelna analyza image nasich a potencionalnich
dodavateli

@ High-tech firmy (n=11)
@ Stiedni High-tech firmy (n=8)

Cetnost odpovédi
N w £ (6]

1 2 3 4 5 6 7 nedostupné
Likertova Skala

Graf ¢. 23: Otazka: Provddime pravidelnou analyzu image nasich a potenciondlnich dodavatelu.
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Z Grafu ¢. 24 nas zajimd, zda firmy provadi pravidelnou analyzu pfistupu dodavatelu
k jejich pozadavkim. Ve 2 stfednich high-tech firmach z 8 se neprovadi pravidelnd
analyza, dalSi dva manaZefi zafadili svou firmu mezi ty, které spiSe provadi analyzu, ale
ne pravideln¢ a ve zbyvajicich 4 firmach se pfiklanéji k pravidelné analyze pfistupa
dodavatelii k pozadavkiim. Co se high-tech firem tykd, tak ve 3 spiSe neprovadi
pravidelnou analyzu, v dalSich 3 jsou na neutrdlnim bod€ a v ostatnich 5 firméch se
snazi o pravideln¢jsi aZ pravidelnou analyzu. Z této analyzy tedy plyne, Ze pravidelnosti
se zabyvaji jak high-tech firmy, tak stfedni high-tech firmy cca stejné. Tato otdzka
zalezi na spokojenosti firem a odbornosti dodavateli k danym komponentim. Pokud
bude do firmy doddvdn pouze jeden druh komponent po celd dlouhd léta a nebude se
rapidné¢ ménit, potom neni divod pro pravidelnou analyzu, ale pokud firma vyZaduje

neustdle se ménici a vyvijejici druh komponent, pak je analyza nezbytnd.

Pravidelna analyza pristupu dodavatelid k nasim
pozadavkim

@ High-tech firmy (n=11)

N W s~ O

@ Stedni High-tech firmy (n=8)

Cetnost odpovédi

1 2 3 4 5 6 7 nedostupné
Likertova skala

Graf ¢. 24: Otazka: Provadime pravidelnou analyzu pifstupu dodavateli k nasim pozadavkam.

Otédzkou pravidelné diskuze s dodavateli o jejich problémech pojednavd Graf ¢. 25. 18
% manaZeru z high-tech firem zastdva nazor, Ze se jejich firma nezajima o diskuzi
s dodavateli, 27 % manaZeru tvrdi, Ze diskutuji s dodavateli o jejich problémech, ale ne
tak pravidelné, 9 %, tedy 1 firma zaujima neutrdlni postoj, 36 % manaZeri je
presvédéenych, Ze pravidelnou diskuzi spiSe provddi a koneénych 9 % si stoji za
pravidelnosti diskuzi. Procentudlni vyjadreni u stfednich high-tech firem je nasledujict,
12,5 % firem se diskuzemi nezaobird, 62,5 % firem diskutuji s dodavateli, ale ne

pravidelné a zbylych 25 % se snazi diskutovat s dodavateli. Z nazoru jednotlivych
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manazeru tedy mohu vyvodit, Ze o pravidelnost diskuzi s dodavateli o jejich problémech
se o cca 30 % vice zajimaji high-tech firmy. Je to duleZité hlavné z toho duvodu, Ze
high-tech firmy maji mnohem uZzeji specifikované pozadavky na dodavatele neZ stfedni

high-tech firmy.

Pravidelna diskuze s dodavateli o jejich problémech

@ High-tech firmy (n=11)

2 | @ Stiedni High-tech firmy (n=8)

Cetnost odpovédi

1 2 3 4 5 6 7 nedostupné
Likertova Skala

Graf €. 25: Otdzka: Pravidelné diskutujeme s naSimi dodavateli o jejich problémech.

Na Grafu ¢ 26 vidime, jak firmy spolupracuji s jejich dodavateli na vyvoji novych
specidlnich technologii. Jedna firma z 11 high-tech firem vibec nespolupracuje
v oblasti vyvoje novych technologii s dodavateli, dal$i 4 firmy také nemaji velké
potfeby o spoluprici v tomto sméru s dodavateli, 1 firma pfistupuje k této oblasti laxn¢,
3 firmy spiSe spolupracuji s dodavateli a zbylé 2 firmy berou spoluprici za velmi
dualezitou. U stfednich high-tech firem jsou prvni tfi stupn¢ na Likertové Skale stejné
jako u high-tech firem, zména nastdvd aZ u 2 firem z 8, které se o spoluprici
s dodavateli zajimaji a 1, pro kterou se zd4 spoluprice s dodavateli v oblasti novych
technologii velmi dilezitd. Ve findle ztohoto grafu plyne, Ze na vyvoji novych
specidlnich technologii se s dodavateli spiSe podileji high-tech firmy, coZ se dalo, dle

oboru zaméfeni a danych potreb k dalsimu potfebnému vyvoji, pfedpokladat.
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Spoluprace s dodavateli na vyvoji novych specialnich
technologii
5 -
24
>
g, . :
3 @ High-tech firmy (n=11)
‘g’ 2| @ Stedni High-tech firmy (n=8)
f=4
31
0 4
1 2 3 4 5 6 7 nedostupné
Likertova skala

Graf €. 26: Otdzka: Spolupracujeme s naSimi dodavateli na vyvoji novych specidlnich technologif
(novych komponent pouZitelnych pro nase produkty).
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4.2  Porovnani vlivu trzni orientace na oborové prostiredi mezi high-
tech firmami a stfednimi high-tech firmami

Hodnoty jednotlivych prvki trzni orientace firem pusobicich v oblasti high-tech firem
a stfednich high-tech firem jsou uvedeny v Tabulce ¢. 3, hodnoty jednotlivych poloZek
pak v Priloze ¢. 7. Graficky jsou tyto hodnoty trZni orientace high-tech firem a stfednich
high-tech firem zndzornény na Grafu ¢ 27. V dalsi kapitole, 4.3 Vyzkum vlivu trini
orientace na podnikovy vykon, jsou pak tyto propolty trZzni orientace pouZity

k vypoctiim Spearmanova korela¢niho koeficientu.

Prvky trzni orientace | TO high-tech firem TO stfednich high-tech firem
Oborové prostredi: 5,542 4,987
Zakaznici: 7,572 6,911
finélni 5,286 5,125
distributori 2,286 1,786
Konkurence 4,909 4,125
Dodavatelé 4,145 3,925

Tabulka €. 3: Hodnota jednotlivych prvku trzni orientace (TO)

Z Grafu ¢ 27 muzZeme vypozorovat, Ze high-tech firmy maji ke svému fizeni
spolecnosti mnohem vét§i miru trzni orientace neZ stiedni high-tech firmy. Mohlo by to
byt ddno tim, Ze high-tech firmy jsou vice trZn¢ orientovdny v oblastech, jako jsou,
pfedavani informaci o vSech dilezitych zdkaznicich kazdému podnikovému ttvaru,
v oblastech strategického a taktického rozhodnuti jsou interpunkéni a interdivizionalni
a divize a funkéni oblasti maji lépe koordinovidny a fizeny ve smyslu odpovédnosti.
DalS$im moZnym vysvétlenim toho, Ze high-tech firmy maji lep3i trzni orientaci, je
takové, Ze se vice snaZi o podnikovou kulturu, kterd by byla vice efektivni a vhodna

Y\ s

k vytvoreni vysSich hodnot pro zdkaznika.
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Porovnani TO high-tech firem a strednich high-
tech firem v oborovém prostredi

@ High-tech firmy (n=11)

@ Stredni high-tech firmy
(n=8)

TO v oborové prostredi
o == D W~ OO

High-tech firmy a stfedni high-tech
firmy

Graf €. 27: Porovnéni trZzni orientace high-tech firem a stfednich high-tech firem v oborovém prostfedi

V Grafu ¢. 28 jsou vyobrazeny dosahované hodnoty jednotlivych prvkil trZni orientace
sefazené dle ziskanych hodnot. Opét tedy muZeme z grafu pozorovat, Ze high-tech
firmy maji v¢étSinou ve vSech piipadech o stupen vysS$i hodnoty. Nejvice se trZné¢
orientuji na zdkazniky. To muZze byt ddno vyssi poptavkou po vyrobcich ¢i sluzbach.
High-tech firmy se také hodné zamcfuji na svou konkurenci, aby mohly rychleji
reagovat a tudiZ byt flexibilnéjsi a vice konkurenceschopnéjsi. U dodavateld je to mezi
high-tech firmami a stfednimi high-tech firmami téméf vyrovnané. Oba druhy

spolec¢nosti tedy potfebuji kvalitni technologie a komponenty od dodavateli.

Dosahované hodnoty jednotlivych prvka TO

@ High-tech firmy (n=11)

I Stfedni High-tech firmy
34 - (n=8)

Hodnota prvki
SN

O T T
Zakaznici Konkurence Dodavatelé

Prvky TO

Graf ¢. 28: Porovnani dosahované hodnoty jednotlivych prvki trznf orientace
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4.3  Vyzkum vlivu trZni orientace na podnikovy vykon

Pomoci Spearmanova korelacniho koeficientu byl ovéfen vliv trZni orientace na
podnikovy vykon. Tento korelacni koeficient je pouZivdn v piipadé dvourozmérného
souboru kvalitativnich veli¢in X a Y ke zjiSténi stupné zavislosti t€chto dvou znaki.
Spearmantiv koeficient nabyva hodnot mezi -1 a 1, pficemz hodnoty blizké jednicce
udavaji prakticky shodné potadi u obou znaku a tedy silnou kladnou korelaci, zatimco

hodnoty blizké minus jedné uddvaji opacné poradi a tedy silnou zdpornou korelaci.

4.3.1 Vyzkum vlivu na cely zkoumany vzorek

Pro vypocet Spearmanova korelacniho koeficientu byly zahrnuty vSechny dotazniky,
tedy dotazniky jak high-tech firem, tak také stfednich high-tech firem. V Tabulce ¢. 2
byla u kazdého dotazniku vypoétena trzni orientace a podnikovy vykon kazdé firmy.

Dile pak tabulka obsahuje prom&nné hodnoty d; a di.

Respondent or;':;g ce Po‘tliynkllézvy d; d;?
1 3,63 3,00 0,63 0,403
2 3,46 3,60 -0,14 0,019
3 3,56 4,00 -0,44 0,196
4 3,25 5,00 -1,75 3,063
5 3,23 0,00 0,00 0,000
6 4,75 4,80 -0,05 0,002
7 4,90 6,00 -1,10 1,202
8 5,04 5,00 0,04 0,001
9 4,90 4,40 0,50 0,254
10 5,87 6,00 -0,13 0,018
11 5,21 5,40 -0,19 0,036
12 4,92 5,20 -0,28 0,077
13 4,98 4,60 0,38 0,145
14 4,58 4,80 -0,22 0,050
15 3,29 4,80 -1,51 2,285
16 4,69 5,80 -1,11 1,227
17 4,94 4,60 0,34 0,117
18 3,38 5,00 -1,62 2,609
19 4,33 5,40 -1,07 1,151
Vysledna
h‘(’) e 4,36 4,60 X 0,677

Tabulka €. 2: Vliv trznf orientace na podnikovy vykon u jednotlivych respondentii
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Vysledna hodnota Spearmanova korelacniho koeficientu €ini 0,99940614, coZz vypovida
o opravdu vysoké mife zavislosti mezi ob&ma veli¢inami. V Grafu ¢ 29 je vyobrazen
vztah mezi trZni orientaci a podnikovym vykonem u jednotlivych respondenti. Je zde
mozZné pozorovat onu zavislost. Pfi vyS$si trzni orientaci je hodnota podnikového vykonu
také vyssi, a naopak. Spearmanuyv korela¢ni koeficient tedy potvrdil zavislost mezi trzni

orientaci a podnikovym vykon témét° celého vyzkumného vzorku.

Nejvyssi zavislost (t€snost) byla zjiSté€na u firem 2, 6, 8, 10, 11, 14, stfedni z4vislost je
u firem 1, 3, 9, 12, 13, 17, a naopak nejnizsi zavislost miZzeme sledovat u firem 4, 7, 15,
16, 18, 19. Prvnich osm firem jsou stfedni high-tech firmy a zbytek jsou high-tech
firmy, z toho tedy plyne, Ze u stfednich high-tech firem jsou 3 firmy, které maji nejvyssi
zavislost trZzni orientace na podnikovém vykonu, 2 firmy jsou na udrovni stfedni
zavislosti a 2 firmy vykazuji velmi nizkou zavislost. U high-tech firem je to nasledujict,
s nejvyssi zavislosti miZeme pozorovat 3 firmy, se stfedni 4 firmy a s nejnizsi, pak opct
4 firmy. Z ¢ehoz muZeme usuzovat, Ze z celkového hlediska jsou vice zavislé stfedni

high-tech firmy.

Spearmanuyv korela¢ni koeficient

~

o
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| | @ Trzni orientace
O Podnikovy vkon

podnikového vykonu
n
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Hodnoty trzni orientace a
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Respondenti

Graf €. 29: Vztah mezi trZni orientaci a podnikovym vykonem podle Spearmanova koeficientu

3 Kromé firmy 5, kterd neposkytla data o podnikovém vykonu
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44  Vyzkumné zavéry

Na zédklad¢ vysledka vyzkumu lze formulovat nasledujici zavéry:

4.4.1 Zavéry tykajici se analyzy zakaznika z oborového prostredi

» Findlnich

U analyzy findlnich zdkaznika jsem se zaméfila konkrétné na ndkupni chovani
zdkaznikii, na vyvoj pozadavkd soucasnych a potenciondlnich zdkaznika, zda je
aplikovén individudlni ¢i kolektivni piistup k zakaznikiim, jak rozsdhld je nabizend
paleta sluzeb poprodejniho servisu, zda je zjiStovan stuperi spokojenosti findlnich
zakazniki a popiipadé zda je sledovan pravidelné, jak vnimaji zdkaznici image
produktii a posledni oblasti je zjiStovani duvodu nekoupé produktu potenciondlnimi

zékazniky.

Silnymi strankami high-tech firem jsou oblasti, kde se pravideln¢ sleduje vyvoj
pozadavki soucasnych i potenciondlnich zdkazniku, a také se siln¢ angaZuji v nabizeni
rozsahlé palety sluzeb poprodejniho servisu. Duvody, pro¢ zrovna v téchto oblastech
jsou high-tech firmy vice specializovany neZzli stfedni high-tech firmy muZou byt, Ze se
tyto firmy spiSe zam¢fuji na aktudlni podnéty, snaZi se o adaptaci rychlého vyvoje
v oblastech high-tech, ktery je rychlej$i neZ u zminénych stfednich high-tech firem.
Jednim z argumentu, pro¢ vynikaji high-tech firmy v poprodejnim servisu, muze byt
ten, Ze se snazi docilit spokojenosti svych zdkaznikd roz$ifenéj$im nebo aktivnéjSim

poprodejnim servisem. Snad to muzZe byt i faktem, Ze u high-tech firem je vice davodua

k t¢mto sluzbam, jelikoZ vyvoj softwarii a technologii jde velmi rychle dopredu.

Oba druhy spolecnosti, high-tech firmy i stiedni high-tech firmy, maji stejnou snahu
o aplikaci individudlniho pfistupu k zdkaznikim, o pravidelné zjiStovani stupné
spokojenosti findlnich zdkaznikii a také o zjiStovani duvodd, pro¢ si piipadni
potenciondlni zdkaznici jejich produkt doposud nezakoupili. Aplikace individudlniho
pristupu se da odavodnit riznorodosti pouZiti vyrobku ¢i sluzeb a tedy i riznorodosti
pristupu. Stejnd Cast high-tech firem i stfednich high-tech firem chce mit spokojené

findln{ zdkazniky, zde mizZeme vidét, jak berou firmy na zfetel staré porekadlo ,,muj
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zakaznik, maj pan“. To znamen4, Ze firmy dbaji na spokojeného zdkaznika, ktery dal
§ifi kladnou reklamu. Nadpolovi¢ni vEt§ina obou firem se pidi po odpovEédi na otdzku
pro¢€ si pfipadni potenciondlni zdkaznici jejich produkt doposud nezakoupili. Snad je to
dano tim, Ze se firmy snaZi o co nejefektivnéjsi prodej, o zdokonalovani jejich sluZzeb
a vyrobka a predev$im o zaujmuti co nejlepSich pozic na tuzemském a zahrani¢nim
trhu.

Mezi silnéjs$i stranky stiednich high-tech firem patii fakt, Ze se snaZi pravidelné
analyzovat faktory, které ovliviiuji nakupni chovani zdkaznikd, Ze jsou si jisti, Ze znaji
postaveni image jejich produkti u zdkaznika. Muze to byt dano skutecnosti, Ze u high-
tech firem je obtiZzné zanalyzovat ndkupni chovani zdkaznikli pravidelné, jelikoz
zakaznici si vétSinou sami, v prab&hu vyvoje, diktuji ndkupni podminky. Otazka
ohledn¢ image produktii souvisi také s tim, zda mé firma distributory ¢i nema. Tedy
pokud ma, potom se nemusi velmi zajimat, o piimé potieby a reakce zdkazniku o jejich
produktech, jelikoZ tyto informace jsou vét§inou zprostfedkovany distributory. Dal$im
faktorem muzZe byt to, Ze u stfednich high-tech firem si zdkaznici kladou piimé
tedy mohou vybirat a porovnédvat s konkurenci, ¢emuZ cht€ji samoziejmé firmy
zabrénit, a proto se dotazuji a pozoruji piimé reakce a ndsledn¢ reaguji zlepSenym ¢i

dokonce inovovanym vyrobkem.

= Distributorii
JelikoZ s distributory nespolupracuji 4 manaZefi z 8 u stfednich high-tech firem a 5
manaZert z 11 u high-tech firem, tak budou nazyvany firmy, které s distributory

spolupracuji jako ,,zbyvajici firmy .

Zbylé high-tech firmy vynikaji v oblastech jako je pravidelné sledovani vyvoje
poZzadavki u jejich distributora, v aplikovani individualniho pfistupu vaci
distributorim, také v pravidelném méfeni stupné spokojenosti jejich distributort
a v neposledni fad¢ také v otdzce pravidelné informovanosti o propagacnich akcich
jejich produkti provadénych distributory. Fakta, pro¢ jsou high-tech firmy lepsi v t€chto

¢tyfech oblastech mohou byt nasledujici, vice dbaji na vyvoj poZadavkt u distributort,
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protoZe distributofi maji v&tSinou uzsi vztahy se zdkazniky, neZli samotné firmy. Maji
tedy vétsi prehled o aktudlnich pozadavcich zdkaznikti a trhu. Aplikuji individudlni
pristup k distributorim, protoZze kazdy projekt je individudlni, dle specifickych
pozadavki zdkaznika. Zména v informaénich technologiich netrva mésice, jak tomu
byva u inovace vyrobku, ale n¢kdy pouze dny ¢i tydny. Zbylé high-tech firmy se také
pravidelnéji zaméfuji na méfeni stupné spokojenosti distributort, jelikoZ jejich
zdmérem je, aby distributofi byli v souladu s kulturou dané firmy a sjejich
technologiemi, které ddle distribuuji. S otdzkou pravidelné informovanosti
o propagacnich akcich u distributorui souvisi také ,,prodej jména, znacky* a pokud se
chce firma udrZet v sekci high-tech a mit dobrou povédomost u zakazniku, potom musi

dbat nejen o své propagacni akce, ale také o propagacni akce jejich distributora.

Silnou strankou jak zbylych high-tech firem, tak i zbylych stfednich high-tech firem
je otazka jejich marketingové strategie, zda je kompatibilni s cili distributori. Pokud
firmy chtéji, aby jejich distributofi proddvali jejich vyrobky ¢&i sluzby a prodévali je
spravng¢, pak by méli firmy tyto distributory obeznamit s podrobnostmi danych vyrobku
¢i sluZeb a také s cili firmy. V pfipad¢, Ze distributor vi ,,co a ,,jak* proddvé, pak dé¢la

velmi dobrou reklamu nejen t€émto vyrobkim ¢i sluzbam, ale také celé firm¢.

Pravidelnymi rozhovory s distributory o jejich problémech a sledovdnim image naSich
produkti u distributort se spiSe zabyvaji zbylé stiedni high-tech firmy. Je duleZité,
aby hovofili manaZefi z téchto firem o problémech distributorti, z ditvodu odhaleni
nedostatki distribuovanych vyrobka ¢i sluZzeb a naslednou moZnosti reakce na tyto
nedostatky. Podstatou ve sledovani image produktu u distributort je v mozZnosti reakce
na pfipadné ndméty ze stran zdkaznikli a také udrZeni si své stavajici pozice ¢i zlepSeni
pozice na trhu. Pro firmu je dilezité, aby se zamérfovala nejen na potieby svych
stavajicich i potenciondlnich zdkaznikd, ale také na kvalitu a prestiZ svych produkta ¢i

sluzeb a v tom ji muze hodné pomoci pravé distributor.
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4.4.2  Zavéry tykajici se analyzy konkurence z oborového prostiedi

V oblastech provdadéni pravidelného monitoringu vyvoje konkurenti a jejich
marketingovych politik, v pravidelnych analyzich konkurenc¢nich strategii hlavnich
konkurentii a v provadéni benchmarkingu vii¢i hlavnim konkurentim vynikaji high-
tech firmy. MiZe to byt ddno rychlej$im tempem konkurentovych marketingovych
politik, a jestliZe se chce firma udrZet alesponi na svém stdvajicim misté, pak také musi
sledovat trendy, které jdou, pfedevsim v technologiich, velmi rychle dopfedu. Co se
pravidelné analyzy konkurenéni strategie u hlavnich konkurentu tyce, tak je dileZita pro
high-tech firmy pfedev§im v inovativnich sférdch. Firmy se snaZi své znalosti,
technologie neustdle posouvat stejnym smérem a také stejnym tempem jako trh. Je to
nezbytné pro funkcnost, jelikoZ staré technologie nejsou jiZz kompatibilni s novymi
a naopak. Zkoumanou otdzkou benchmarkingu se také hihg-tech firmy zajimaji. Myslim
si, Ze pro tyto méfeni a analyzy maji vice zaméfenych specialistii neZ stfedni high-tech

firmy.

High-tech firmy i sti‘edni high-tech firmy zhruba stejn¢ usiluji o snahu predvidat
chovanf jejich hlavnich konkurent a o znalost silnych a slabych stranek jejich hlavnich
konkurenti. Divodem jejich snahy muzZe byt existence konkurence, a pokud chtéji byt
firmy konkurenceschopné, potom je nezbytné znéit hlavniho nepfitele, jeho chovéni
asilné a slabé stranky. Na zdkladé€ téchto znalosti se mohou firmy dédle zaméfit na

vytvafeni novych strategii k udrzeni stavajicich a ziskani potencionalnich zdkaznikd.

I pfesto, Ze znalost konkurentii je dulezitd, bohuZel nebyla nalezena oblast, kde by

vynikaly pouze stiedni high-tech firmy.
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4.4.3  Zavéry tykajici se analyzy dodavatelu z oborového prostredi

V otazkach provadeéni pravidelné analyzy image naSich a potenciondlnich dodavateli,
pravidelné diskuze snaSimi dodavateli o jejich problémech a v otdzce spoluprice
s naSimi dodavateli na vyvoji novych specidlnich technologii (novych komponent pro
nase produkty) vynikaji predev§im high-tech firmy. Je to dino faktem, Ze
v technologiich se spiSe db4 o kvalitu neZli o kvantitu, a proto se firmy snaZi dohliZet na
vybér vhodnych dodavatelskych firem. Dal§i skuteCnosti je, Ze v informacnich
technologiich je mnohem vice tzce specifikovanych pozadavku na znalosti téchto
technologii, které prvotn¢ ovladaji prdvé dodavatelé, ktefi vétSinou danou technologii
vyvinuli, a proto tedy museji manaZefi firem pravidelné diskutovat s dodavateli o jejich
problémech. Posledni otdzka spoluprice na vyvoji novych specidlnich technologii muze
byt poukdzani na to, Ze lidé v high-tech firmach pfi vyvoji technologii miiZou vynalézt
néco nového, co se dd dile konzultovat s dodavateli, ktefi mohou dany vynélez,

technologii ddle zkoumat a prohlubovat.

Jak high-tech firmy, tak stiedni high-tech firmy se zamé¢ruji na oblast provadéni
pravidelné analyzy dodavateli kjejich pozadavkim. Tato oblast je zavisld na
spokojenosti firem a odbornosti dodavateli k danym komponentim. Pokud bude do
firmy doddvan pouze jeden druh komponent po celd dlouhd 1éta a nebude se rapidné
meénit, potom neni duvod pro pravidelnou analyzu, ale pokud firma vyZaduje neustale se

ménici a vyvijejici druh komponent, pak je analyza nezbytn4.

Stiredni high-tech firmy se spiSe zabyvaji provadénim pravidelné analyzy nabidek
jejich a potenciondlnich dodavateli. Muze to byt zdavodu kvality jednotlivych
produktd, dili, soucasti, které vétSinou high-tech firmy nepouzivaji. Ty se zaméfuji

spiSe na software, ktery pov¢t§inou vyvinou sami.
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4.4.4  Porovnani vlivu trzni orientace na oborové prostiedi mezi high-tech

firmami a stifednimi high-tech firmami

Z porovnani vlivu trZzni orientace na oborové prostfedi mezi high-tech firmami
a sttednimi high-tech firmami, které je zobrazeno na Grafu ¢. 27, bylo zji$t€no, Ze high-
tech firmy maji ke svému fizeni spolecnosti mnohem v&tS§i miru trZni orientace neZ
stfedni high-tech firmy. Mohlo by to byt dano tim, Ze high-tech firmy jsou vice trzné
orientovany v oblastech, jako jsou, pfedavani informaci o vSech dileZitych zakaznicich
kazdému podnikovému ttvaru, v oblastech strategického a taktického rozhodnuti jsou
interpunkéni a interdiviziondlni a divize a funkéni oblasti maji 1épe koordinovany
a fizeny ve smyslu odpovédnosti. Dal§im moZnym vysvétlenim toho, Ze high-tech firmy
maji lepsi trZni orientaci, je takové, Ze se vice snaZi o podnikovou kulturu, kterd by byla

Y s

vice efektivni a vhodna k vytvoreni vysSich hodnot pro zdkaznika.

Porovnani dosahované hodnoty jednotlivych prvku trzni orientace miZeme sledovat na
Grafu ¢. 28. Opét dosahuji high-tech firmy vétSinou ve vSech piipadech o stupen vyssi
hodnoty. U zdkazniku to muZe byt dano vyss$i poptavkou po vyrobcich ¢i sluzbach.
High-tech firmy se také hodné zaméruji na svou konkurenci, aby mohly rychleji
reagovat a tudiZ byt flexibilnéjsi a vice konkurenceschopnéjsi. U dodavateld je to mezi

high-tech firmami a stfednimi high-tech firmami tém¢f vyrovnané.
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44.5 Vyzkum vlivu TO na podnikovy vykon

Vysledna hodnota Spearmanova korelacniho koeficientu €ini 0,99940614, coZz vypovida

o opravdu vysoké mife zdvislosti mezi obéma veliCinami.

Z Grafu ¢. 29, kde je vyobrazen vztah mezi trZzni orientaci a podnikovym vykonem
u jednotlivych respondentii je moZné pozorovat zavislost. Pfi vy$$i trzni orientaci je
hodnota podnikového vykonu také vyssi, a naopak. Spearmantv korela¢ni koeficient
tedy potvrdil zdvislost mezi trzni orientaci a podnikovym vykonem v témé&i® celém
vyzkumném vzorku.

Nejvyssi zavislost (t€snost) byla zjiSté€na u firem 2, 6, 8, 10, 11, 14, stfedni z4vislost je
u firem 1, 3, 9, 12, 13, 17, a naopak nejniZz$i zavislost muzeme sledovat u firem 4, 7, 15,
16, 18, 19. Prvnich osm firem jsou stfedni high-tech firmy a zbytek jsou high-tech
firmy, z toho tedy plyne, Ze u stfednich high-tech firem jsou 3 firmy, které maji nejvyssi
zavislost trZzni orientace na podnikovém vykonu, 2 firmy jsou na udrovni stfedni
zavislosti a 2 firmy vykazuji velmi nizkou zavislost. U high-tech firem je to nasledujict,
4 firmy. Z ¢ehoz muZeme usuzovat, Ze z celkového hlediska maji vySsi zavislost mezi

trZn{ orientac{ a podnikovym vykonem spiSe stfedni high-tech firmy.

% Kromé firmy 5, kterd neposkytla data o podnikovém vykonu
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4.5  Navrhy a doporuceni

Z vyzkumu vyplyvé, Ze existuji oblasti, kde by se firmy mohly jeSt€ zlepSovat, ale také

oblasti, kde tém¢&r neexistuje potfeba cokoliv ménit.

4.5.1  Oblasti, ve kterych neni nutno davat navrhy ¢i doporuceni

s , s I~ 2 ~ 2 z 2 e % A
Do souhrnu oblasti, ve kterych neni potfeba ddvat Zddné ndvrhy ¢i doporuceni’ u obou

druhu spolecnosti (high-tech firmy i stfedni high-tech firmy) patii:

» pravidelnd analyza faktoru, které ovliviiuji nakupni chovani zdkazniku,

= aplikace individudlniho pfistupu k zdkazniklim,

= pravidelné zjistovani{ stupné spokojenosti findlnich zdkazniki,

= zda firmy vi, jakou image zaujimaji jejich produkty u zdkazniku,

= jestli se snaZi pfedvidat chovani jejich hlavnich konkurentii a také zdali znaji silné a slabé

stranky jejich hlavnich konkurenti.

U otazky, zda firmy vi o tom, jestli je jejich marketingova strategie kompatibilni s cili
distributori by mohly i high-tech firmy i stfedni high-tech firmy projevit o néco vétsi zdjem

o znalost této oblasti.

4.5.2  Navrhy oblasti pro zlepSeni u high-tech firem

V otdzkich distributoru by se zbyl€ high-tech firmy méli vice zaméfit na:

» sledovani image jejich produktli u distributorti a

= pravidelné rozhovory s distributory o jejich problémech.

V otézkach, které se tykaji dodavateld, high-tech firmy zaostavaji v oblasti:

» provadéni pravidelné analyzy nabidek jejich a potenciondlnich dodavatelil.

7 Tedy kromé jednoho, aby si firmy udrZeli dosavadni postoj k témto oblastem.
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4.5.3  Navrhy oblasti pro zlepSeni u stirednich high-tech firem

U zakazniki by se stiedni high-tech firmy mély zaméfit na zlepSovéni:

= pravidelnosti sledovéni vyvoje poZadavkil soucasnych a potenciondlnich zdkazniki a

= v nabidce rozsahlé palety sluZzeb poprodejniho servisu.

U distributori je tfeba se zadit vice orientovat na otazky:

= aplikace individudlniho pfistupu vuci distributorum a

= pravidelnosti méfeni stupné spokojenosti u jejich distributorti.

Na oblast pravidelného sledovani vyvoje poZzadavku u jejich distributoru by se m¢li
zaméfit firmy, které nejsou napf. jedinym vyrobcem urcitého druhu zboZi, aktivné.
Jelikoz ¢im vice budou tuto otdzku nadale prehliZet ¢i podceniovat, tim rychleji muzZou
zbytecné pfichdzet o stdvajici i potenciondlni zdkazniky. ProtoZe jak jiZ jsem se zminila

drive, distributofi maji mnohdy mnohem bliZe k zdkazniktim neZli samotné firmy.

Co se konkurence tyce, tak by se mohly stfedni high-tech firmy zamérit na:

= pravidelnou analyzu konkuren¢ni strategie jejich hlavnich konkurentu a

» provadéni benchmarking vici hlavnim konkurentim.

4.5.4  Navrhy oblasti pro zlepSeni u high-tech firem i stiednich high-tech

firem

U zakazniku zaostdvaji oba druhy spoleénosti v té€chto otdzkdch:

* ve zjiStovani diavodu, pro¢ si pfipadni potenciondlni zakaznici jejich produkt
doposud nezakoupili a
= pravidelnosti informovani se o propagacnich akcich jejich produktu provadénych

distributory.
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Pokud chtéji byt firmy konkurenceschopné, pak by se v oblasti konkurence méli vice

zamerit na otazku:

» provadéni pravidelného monitoringu vyvoje konkurenti a jejich marketingovych

politik.

U dodavatelu by se méli zamérit na otdzku:

= provadéni pravidelné analyzy pristupu dodavatelu k jejich poZzadavkum.

Déle pak na otdzky tykajici se provadéni pravidelné analyzy image jejich
a potenciondlnich dodavateld, pravidelnosti diskuze s jejich dodavateli o jejich
problémech a spolupréce s jejich dodavateli na vyvoji novych specidlnich technologii
(novych komponent pouZitelnych pro nase produkty) by se opét méli zamérit oba druhy
spolecnosti tedy jak high-tech firmy, tak stfedni high-tech firmy, s tim Ze stfedni high-

tech firmy zaost4vaji jest€ o par procent vic.

4.5.5  Navrhy firmam v oblasti vlivu trzni orientace na oborové prostiredi

U high-tech firem navrhuji dle Grafu ¢ 27 udrZeni ¢i zlepSeni této urovné trZni
orientace. V piipadg, Ze se zaméfim na stfednich high-tech firmy, pak bych doporucila

zvySeni trZni orientace.
Dle Grafu ¢. 28 doporucuji udrzeni trovné trzni orientace u zakaznikii obéma druhiim

spole¢nosti. Co se konkurence a dodavatelu tyce, tak toto je oblast, na kterou by se jak

high-tech firmy, tak stfedni high-tech firmy méli skuteéné zaméfit.

4.5.6  Navrhy firmam v oblasti vlivu trzni orientace na podnikovy vykon

Nejnizsi zavislost byla namétena u high-tech firmam 15,16, 18 a 19 a stiednim high-
tech firmam 4, 7, proto témto firmam doporucuji, aby vice pouzivali trzni orientaci ve

svém fizeni. Poté by se mohlo zlepsit pfeddvani informaci o vSech dileZitych
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zékaznicich kazdému podnikovému utvaru, také by se mohla v nékterych firméch,
v oblastech strategického a taktického rozhodovédni napravit koordinace a fizeni ve
smyslu odpovédnosti. Pomoci zlepSeni podnikové kultury firem, kterd by méla byt vice
efektivni a vhodnd k vytvofeni vyssSich hodnot pro zdkazniky, pak dosédhnou lepsi trzni

orientace.

Sti‘edni zavislost byla vypoctena u 9, 12,13 a 17 high-tech firem a 1 a 3 stiednich
high-tech firem. Z tohoto duvodu by méli dodrZovat zasady, které jsou popsany vyse,

a které doposud postradaji ve svych firméch.
Co se zbytku high-tech firem tyce, tedy 10, 11 a 14 a stiednich high-tech firem 2, 6

a 8, tak zde byla naméfena nejvyssi zavislost, coz mne vede k zavérum, Ze tyto firmy

nepostrddaji body, které jsou zminény u firem s nejnizZsi zavislosti.
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5 ZAVER

Trzni orientace definuje, jak muiZe byt podnikova kultura vice efektivni a vhodnd
k vytvoreni vysS§i hodnoty pro zdkaznika. Firmy pouZivaji ke svému vedeni jak
informace o svych dileZitych zdkaznicich, které by m¢éli byt dile Sifeny po vSech
podnikovych utvarech, tak strategickd a taktickd rozhodnuti. Také divize a funkéni
oblasti by m¢li byt dobfe koordinovany a fizeny ve smyslu odpovédnosti. Pokud tedy
chceme zjistit tyto a dalSi aspekty, které ovliviiuji vedeni (tedy management firem)
a chovdani firem nejen v externim prostfedi, ale také v internim, pak bychom se mgli

zamerit na trZni orientaci.

., Zdkaznik stoji na pocdtku vseho, je do jisté miry
alfou a omegou podnikatelského procesu.

Ernest Kulhavy

Cilem mé diplomové prace bylo zmapovat dostupné teoretické poznatky tykajici se trzni
orientace, marketingového vyzkumu a analyzy oborového prostiedi, ddle provést
vyzkum zaméfeny na analyzu porovndni high-tech a stfednich high-tech firem
v oborovém prostfedi a ndsledné ovéreni vlivu trZzni orientace na podnikovy vykon a na
zaver této prace navrhnout opatfeni k predchdzeni negativnich dusledki v jednotlivych
zkoumanych oblastech a zefektivnit trZzni orientaci v high-tech i stfednich high-tech

firmach.

Uvodni &st této prace se zabyva dostupnymi teoretickymi poznatky, které se tykaji
pfedev§im trzni orientace v podnicich obecné a marketingového vyzkumu, jeho
proces, prub¢h, atp. StéZejni teoreticka ¢ast diplomové prace se zabyva problematikou
jednotlivych typt vyzkumu, zdroji dat, technikami sbéru dat a charakteristikou analyzy
oborového prostiedi a jeho ¢asti analyzu zdkazniki a distributord a analyzu konkurence
a dodavatelu. Vhodné zvoleni typu vyzkumu, zdroju dat a také techniky sbéru dat ma
velky vliv na samotny vyzkum. U&innd vnitini i vngj§i komunikace je zikladnim

pfedpokladem spravného fungovani kaZdé spole€nosti. Efektivni trzni orientace
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ovliviiuje kvalitu organizace, zejména systémy fizeni kvality ve spolecnostech, ktery ma

vliv nejen na vykonnost firmy, ale také na efektivnost uvnitf i vné spoleénosti.

Praktickd cast této price spocivala v provedeni dotaznikového Setfeni. Za ucelem
dosazeni cile vyzkumu byly formulovadny Cctyfi vyzkumné oblasti, na které mél
provedeny vyzkum pfinést data ke zpracovani odpovcdi. Dotaznik byl zaméfen na
analyzu externiho prostiedi, na analyzu oborového prostiedi, kterd v sob& zahrnuje,
analyzu zdkaznika a distributort, analyzu konkurence a analyzu dodavatelu, dale
analyzu interniho prostredi a v neposledni fad¢ informace o podnikovém vykonu, které
jsou déle nezbytné k zjisténi vlivu trzni orientace na podnikovy vykon. Dals{ fazi bylo
provedeni dotaznikového Setfeni v high-tech a stfednich high-tech firmach. Zkoumany
soubor tvofilo v kone¢né fazi 19 respondentti (z 11 high-tech firem a 8 stfednich high-

tech firem).

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit trZni orientaci v high-tech firmich a stfednich high-

tech firmach v Jihomoravském kraji a navrhnout oblasti pro zlepSeni trZni orientace.

Co se samotného dotazniku tyce, tak hodné respondentu vytykalo skuteCnost, Ze se
v otdzkdch velmi objevuje slovicko ,,pravidelné¢®, kdyby tam ovSem nebylo, pak by
respondenti odpovidali zcela jinak. Kromé toho také upozornéno na skutecnost, Ze
chybi politické aspekty v otdzce monitorovdni zmén, které nabiraji ¢im dal vice na
dualezitosti. Dale byl respondenty vytykan fakt, Ze dotaznik ma Siroky zabér typu firem
a tedy nevystihuje ani jednu pofddné. Tyto oblasti se tedy mohou brit jako doporuceni
pro dalsi zlepSovani. Pro hlub$i kvalitativni vyzkum se také muiZou pouzit mé

interpretace k jednotlivym otdzkdm.

Na zékladé vyzkumnych otdzek jsem navrhla opatifeni vedouci k zefektivnéni trZni
orientace v jednotlivych oblastech high-tech i1 stfednich high-tech firem
v Jihomoravském kraji. Moje ndvrhy maji spiSe formu doporuceni, nikoliv zdvaznych
pravidel, a pln¢ zéleZi na vedeni jednotlivych firem, zda se rozhodnou dand opatfeni

realizovat v jejich spolecnostech.
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: Obecné zédsady tvorby dotazniku
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PRILOHY

Piiloha &. 1: Vybrané charakteristiky kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Charakteristika

Kbvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum

Pouzité metody

Psychologickd explorace,
hloubkové individualn{
rozhovory, nepiimé
projektivni postupy,
skupinové rozhovory,

expertni rozhovory.

Analyza sekundarnich
materialu a udaja,
standardizovany ~ rozhovor,
pisemny dotaznik,
standardizovany telefonicky
rozhovor aj.

Zpusob dotazovani

Volné formulované otdzky,
poCet otdzek neni omezen,

Piesn¢ stanovené formulace
dotazii i potfadi pokladanych

otazky vedou k postiZeni | otazek.
motivaCnich struktur a
vysvétleni podstatnych
souvislosti.

Tazatel Psycholog nebo dikladn¢ | Pfipraveny laik, ktery klade
odborn¢ piipraveny tazatel, | pfedem formulované otazky
ktery znd cil vyzkumu, se | v ureném potadi tak, aby m¢l
ptizptisobuje vyzkumné | minimalni vliv na prubéh
situaci a klade dotazy podle | rozhovoru.
jejiho vyvoje.

Kontakt Osobni a pomérn¢ intenzivni. | VSechny formy kontaktu jsou

Tazatel  nejprve  vytvaii
ovzdusi davéry, v prub¢hu

rozhovoru citlivé reaguje na
odpoveédi a prizpisobuje jim
dalsi otazky.

mozné: astni, pisemna,
telefonicka, emilova. Pri
osobnim kontaktu jde zhruba
o stfedni intenzitu kontaktu,
tzn., 7e  tazatel svym
vystupovanim a chovanim

vzbuzuje v respondentovi
ochotu odpovidat na otazky.
Velikost zkoumaného souboru | Maly vzorek (n€kolik desitek) | Reprezentativni vzorek
respondentil. n€kolika stovek nebo tisic
respondentil.
Analyza dat Vyhodnocovani jednotlivych | Prevladaji statistické postupy.
piipadii,  aplikace  metod
kvalitativni analyzy, napf.

obsahové analyzy.

Tabulka €. 1: Vybrané charakteristiky kvalitativniho a kvantitativntho vyzkumu




Piiloha ¢&. 2: Obecné zdsady tvorby dotazniku

1. Pilotdz
Dotaznik je urcen pro desitky ¢i stovky ruznych lidi, ktefi odliSnym zptsobem vnimaji a
reaguji. Aby se minimalizovalo toto riziko, je uZite€né otestovat srozumitelnost a
jednoznacnost dotazniku na malém vzorku respondentl, kteii nejsou do problému

vtaZeni a divaji se na néj nezaujat¢. Jednd se o tzv. dotaznikovou pilot4z.

Pilotdz je ovcfeni dotazniku v praxi. Jejim smyslem je najit nedostatky dotazniku, které

by negativné ovlivnily ziskané tdaje.

2. Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést

Odpovéd na otdzku na co se budeme ptat, vychazi ze stanoveného cile vyzkumu a jeho
transformace do poZadovanych kvantifikovatelnych twdaju. Dulezitd je dukladna
priprava obsahové koncepce dotazniki. Pisemny seznam pozadovanych informaci je

pomiickou v prubéhu celé tvorby dotazniku.

3. Urceni zpusobu dotazovani

Dotazovani muZe probihat jako osobni, pisemné telefonické ¢i elektronické. Osobni
dotazovani pfevaZuje, jelikoZ mé fadu prednosti. Mezi n¢ patii vysokd mira ndvratnosti,
reprezentativnost Setfeni a moZnost dotazovat se na obsahové ndrocnd témata.
S vyhodami osobniho dotazovédni jsou ovSem spojeny vyS$§i ndklady, ndrocnost na

tazatelskou sit’ i celkovou organizaci praci v terénu.

Dalsi typy dotazovani nejsou ddle rozepisovany, jelikoZ nebudou predmétem této price.

4. Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér

Otédzka, koho se budeme ptit, je z Casti feSena pfi vybéru vzorku, ale ne vZdy beze
zbytku. Vybirdme domdécnosti ¢i podniky urcitého typu, ale potfebujeme také presné
urcit, kdo bude respondent - zda muZz ¢i Zena v domdcnosti, zda nadfizeni ¢i podfizeni.
Tato specifikace je dulezitd pro formulaci vstupnich otdzek, vécnych otdzek a také

pouziti odbornych termind.



5. Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

Pfi tvorb¢ jednotlivych otdzek je nutné zvaZovat dv¢ hlediska:
e Jakou funkci zastdvd v dotazniku dand otdzka
e Jakym zpusobem ji poloZit, aby byla pochopena vSemi dotazovanymi spravn¢ a tim

pfinesla poZadovanou kvalitu odpovédi

Dilezitym faktorem je ,jak polozit a konstruovat otazku®. Otazky clenime také dle
odpovédi na oteviené a uzaviené, kdy oteviené otdzky na rozdil od uzavienych

umoZiuji obsdhlejsi odpovédi.

6. Skaly

Skalovani je rozsifeny postup uréeny k pfevadéni nesouméfitelnych znaki na znaky
méfitelné.

Skala je forma otazky, kterou Zadame respondenta, aby zafadil zkoumany problém na
ur¢itém kontinuu. Kontinuem rozumime napf. nizory, spotfebni chovéni, postoje, atp.
Kontinuum miiZze byt vyjadfeno jak verbalné, ¢iselné, tak i graficky. Pro nckteré
respondenty je obtiZznym tkolem vyjadfit svij ndzor, spotfebni chovani ¢i postoj na
Skale, proto je vhodné a doporucované kombinovat vybrany typ S$kdly s vyjddfenim

slovnim, ¢iselnym a grafickym.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5

Konstrukce mérici Skdly je ndroénd. V uvahu bereme povahu méfeného jevu a

srozumitelnost §kdly pro respondenta.

Mezi Skédlové techniky patfi napf. tfidéni, oceflovani ¢i polozky souhlasu a nesouhlasu

respondenta.



7. Konstrukce celého dotazniku
Kazdy dotaznik md svou logickou strukturu, dynamiku, kterd poméhd udrZet zdjem
respondenta a ur¢itou omezenou délku. V Zddném pfipadé¢ to neni pouhy soucet
jednotlivych otdzek. Pri konstrukci dotazniku jako celku md vyznam funkce
jednotlivych otdzek v dotazniku, zvdZeni miry jeho strukturovanosti, vytvoreni logické

struktury, kterd podporuje plynulost rozhovoru.



Piiloha ¢&. 3: High tech klasifikace vyrobnich odvétvi®

Eurostat a OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development) uZivaji
nésledujici rozdé&leni vyrobnich odvétvi podle celkové trovné intenzity uZité
technologie zaloZené na tfi-Cislicové klasifikaci NACE (Classification of Economic

Activities in the European Community).

High tech:

= Letectvi (35.3)

®»  Farmacie (24.4)

®  Pocitace a kanceldrskd technika (30)
»  Elektronika a komunikace (32)

»  Védeckd zarizeni (33)

Stfedn{ high tech:

= Elektronicka zarizeni (31)

=  Motorova vozidla (34)

»  Chemikalie (24 bez 24.4)

= Ostatni dopravni prostfedky (35.2, 35.4 a 35.5)
= Neelektronickd zafizeni (29)

Stredni low tech:

» Paliva, rafinace ropnych produkti a jaderné palivo (23)
= Produkty z gumy a plastu (25)

= Nekovové minerdlni produkty (26)

= Vystavba lodi (35.1)

*  Vyroba kovt a kovovych produktu (27, 28)

Low tech:

= QOstatni vyroba a recyklace (36 a 37)

= Drevéné, celul6zové a papirové produkty, tisk, vydavatelstvi (20, 21 a 22)
= Potraviny, ndpoje, tabdkové vyrobky (15 a 16)

= Textil a obleCeni (17, 18 a 19)

SKoncepty a definice — zakladni slovnik Eurostatu, http://ec.europa.eu/eurostat/ramon/nomenclatures/,

2007



http://ec.europa.eu/eurostat/ramon/nomenclatures/

Piiloha ¢. 4: Email, ktery byl zas{ldn respondentiim

Odeslat
Predmét:  |Zadost o vwyplneni

'E_]Priwodnl' dopis k Méfeni trini orientace a podnikavého wkonu.doc 393 kEl;
) potaznik na MO pro DP Barbora Németkova.dac (253 k8]

Fiipojena:

Prijemny den preji,

obracim se naVas s prosbou o spolupraci pfi vyzkumu trzni orientace firem, ktera spociva ve vyplneni dotazniku,
jehoi pomaci chal zjistit miru trzni briemace a faktory, ktere tuto trzni orfentaci ovliviuji.

Ziskane informace a jejich zpracovani a interpretace budou soucasti me diplomove prace.
Velmiuvitam Vasivstricnost.
S pozdravem a diky

Barbora Nemeckova, VUT
+420776 202173




N2l

Piiloha ¢&. 5: Dotaznik méfici trzni orientaci a podnikovy vykon

DOTAZNIK MERICI TRZNI ORIENTACI A PODNIKOVY VYKON

Zaujméte ke kazdému uvedenému tvrzeni (poloZce) postoj, ktery vyjadiite pomoci Likertovy
sedmistupiiové $kaly, pfipadn¢ oznacte nejvystiznéjsi variantu.

1)

SKALA MERICI TRZN ORIENTACI V PODNIKU

I. ANALYZA EXTERNIHO PROSTREDI

Pravideln¢ monitorujeme zmény v oblasti zdkonii, socidlni, ekonomické a technologické.

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

2) Pravidelné identifikujeme vyznamné piileZitosti a hrozby, které mohou mit dopad na
podnikani.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
3) Utastnime se akci, které demonstruji na$i ekonomickou uZite¢nost (tj. sponzoring,
dobroCinné akce, charita).
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
4) Snazime se spolupracovat s VS a vyzkumnymi dstavy, tak abychom mohli aplikovat
nejnovejsi védecké metody, které budou pfindset vyssi hodnotu zdkaznikiim.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Nenf
dostupné
I1. ANALYZA OBOROVEHO PROSTRED]
a) Analyza zakaznika
o findlnich
1) Pravideln¢ analyzujeme faktory, které ovliviiuji nakupni chovani zdkaznik.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni

dostupné




2)

3)

4)

5)

0)

7

1)

2)

Pravideln¢ sledujeme vyvoj pozadavki soucasnych a potenciondlnich zdkaznikd.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Aplikujeme individudlni piistup k zdkaznikim.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Nabizime rozsahlou paletu sluZeb poprodejniho servisu.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Pravideln¢ zjistujeme stupeii spokojenosti findlnich zdkazniki.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Vime, jakou image zaujimaji nase produkty u zdkaznik.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Zjistujeme, proc€ si ptipadni potenciondlni zakaznici nas produkt doposud nezakoupili.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
e distributori
Pravideln¢ sledujeme vyvoj pozadavki u nasich distributorti.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Aplikujeme individudlni piistup vuci distributorim.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné




3)

4)

5)

0)

7

1)

2)

3)

Sledujeme image naSich produktii u distributort.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Pravidelné¢ m¢iime stupeti spokojenosti u nasich distributort.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Pravideln¢ se informujeme o propagacCnich akcich naSich produkti

distributory.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Nase marketingova strategie je kompatibiln{ s cili distributort.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Pravideln¢ hovoiime s distributory o jejich problémech.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

b) Analyza konkurence

Neni
dostupné

Neni
dostupné

provadénych

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Provadime pravidelny monitoring vyvoje konkurenti a jejich marketingovych politik.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
SnaZime se pfedvidat chovéni nasich hlavnich konkurenti.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7
Zname silné a slabé stranky nasich hlavnich konkurenti.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné




4)

5)

1)

2)

3)

4)

5)

Pravideln¢ analyzujeme konkurenc¢n{ strategie naSich hlavnich konkurenti.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Provadime benchmarking vici hlavnim konkurentiim.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

¢) Analyza dodavatelu

Provadime pravidelnou analyzu nabidek nasich a potencionalnich dodavateli.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Provadime pravidelnou analyzu image naSich a potenciondlnich dodavateli.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Provadime pravidelnou analyzu pfistupu dodavateli k nas§im pozadavkim.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Pravidelng diskutujeme s nasimi dodavateli o jejich problémech.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Spolupracujeme s nasimi dodavateli na vyvoji novych specidlnich technologii (novych

komponent pouZzitelnych pro nase produkty).

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Neni
dostupné




II1. ANALYZA INTERNIHO PROSTREDI

a) Analyza reflektovani ziskanych informaci na proces rozhodovani

1) Implementujeme ziskané informace do nasich rozhodnuti.

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

2) Nabizime produkty reflektujici nejnovejsi pozadavky a piani zdkazniki (distributori).

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

3) Zaméiujeme se na ziskdni zdkazniki, u kterych mizeme dosahnout konkuren¢ni vyhodu.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
4) Jsme rychlejsi v odezvé na piéani zdkazniku nez-1i konkurence.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
5) Na marketingové akce konkurentl reagujeme co nejrychleji.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
b) Analyza interfunké¢ni koordinace
1) Kazdy pracovnik zna své pravomoce a svou odpovédnost.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné

2) Kazdy pracovnik je sezndmen s hlavnimi cili organizace a vi, jakym zplisobem miize
k jejich dosazeni pfispét.

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

dostupné




3)

4)

5)

0)

7

8)

9)

10) VSechny dil¢i cile vychazeji, rozvijeji a podporuji hlavni cil nasi spole€nosti.

Pravideln¢ analyzujeme pfipominky naSich zaméstnanci.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Dbédme na dalsi vzdélavani naSich zaméstnancu.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Preferujeme tymovou praci a vzdjemnou kooperaci.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Dbédme na vyménu informaci mezi jednotlivymi oddé€lenimi podniku

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Pravideln¢ potadame setkani, na kterych rozebirdme nase uspéchy, informujeme o novych

tvvs

pfilezitostech a hrozbach, stanovujeme nové tkoly a diskutujeme se vSemi niZS$imi

manazery.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Snazime se byt flexibilni.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Neni
dostupné

Neni
dostupné

Preferujeme dosahovani dlouhodobych cili pied kratkodobymi, dosaZeni urcitého trzniho

podilu pied finan¢nimi cili.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7

Neni
dostupné

Neni
dostupné




11) K vytvofenému planu se vyjadiuji manazefi vSech oddéleni.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Nenf
dostupné
12) Vztahy mezi nadiizenymi a podfizenymi nelze oznacit 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 pfi naSem podnikdni brat ohled na eti¢nost podnikdni a provadime eticka

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

¢) Analyza zpuisobu Fizeni kontakti se zakazniky

1) Kontakt se zdkazniky je navazovan a rozvijen az v dob¢ potfeby, pfedchozi kontakty se
neeviduji.

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

2) Zdkaznici jsou rozd€leni do segmentli, kontakt se zakazniky v jednotlivych segmentech se
fidi oddélen¢.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
3) Zakaznici jsou centralné evidovani, udrzuji se profily zdkaznikd.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Nen

dostupné




4) Sleduji se individudlni potfeby zdkazniki, kazdy zdkaznik ma svého ,,spravce®.

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

5) Ve vsech lokalitdich se uplatiiuji stejné procesy, individualizované dle potfeb kazdého
zakaznika.

Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
INFORMACE O PODNIKOVEM VYKONU
a) trini
1) Zaznamendvame rust objemu prodeje u stavajicich zakazniku.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
2) Pocet novych zakazniku se meziro¢né zvysuje.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
3) Dochazi k ubytku poctu reklamaci.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Neni
dostupné
b) finanéni
1) Ziskovost (ROA) se mezirocné zvySuje.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
Neni
1 2 3 4 5 6 7 e
dostupné
2) Dochazi ke zvySovani efektivity produkce.
Velmi Velmi
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5 6 7 Nen

dostupné




Priloha &. 6: Pruvodni dopis

T T YYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE
| ATELSKA

Brno 17. 3. 2008
Vazeny pane, vdZena pani,

fakulta podnikatelska je jednim ze $pickovych akademickych pracovist Vysokého
udeni technického v Brn&. Soudasti nasich aktivit je také oblast zakladniho vyzkumu, ktery je
zam&feny na Sirokou §kalu manaZerskych problémi, mezi néZ patii také vyzkum trZni
orientace firem.

Obracime se na Vés sprosbou o spolupraci pii tomto vyzkumu — ta spoliva ve
vyplnéni dotazniku, jehoZ pomoci chceme zjistit miru trzni orientace a faktory, které tuto trzni
orientaci ovliviiuji. Na$im cilem je zjistit V4§ ndzor na dotazované skutecnosti, tykajici se
orientace na zdkaznika, na konkurenci, zpiisobt ziskdvani a vyuzivani informaci z trhu apod.
Chceme Vs ujistit, Ze takto ziskand data budou slouZit vyhradné k vyse uvedenému udelu a
Ze je nebudeme v Zadném piipadé poskytovat tietim strandm. Naopak, za vyplnéni dotazniku
nabizime vysledky tohoto vyzkumu, tj. srovnani postaven{ Vasi firmy s ostatnimi. Ziskan{
informaci a jejich zpracovani a interpretace budou soucasti diplomové prace, kterou
zpracovava Barbora Némeckova — studentka posledniho ro¢niku oboru Podnikové finance a
obchod nasi fakulty.

Velmi bychom uvitali Vasi vstiicnost pii ziskdvani informaci pro vy3e zminény
vyzkum — jejich dostate¢né mnozZstvi a kvalita je pro vysledky vyzkumu zcela rozhodujici.
Budete-1i mit zjem o daldi informace, radi Vam je poskytneme.

S pozdravem

P T

LT

Doc. PhDr. Iveta Simberova, PhD. Doc. Ing. Vladimir Chalupsky, CSc., MBA
feditelka Gistavu managementu odpovédny Fesitel projektu GACR
Fakulta podnikatelska chalupsk@fbm.vutbr.cz

Vysoké uceni technické v Brné tel. 54114 2706


http://www.fbm.vutbr.cz

Piiloha ¢. 7: Hodnoty jednotlivych poloZek high-tech firem a stfednich high-tech firem

Respondent z;:(ZT:ilci distributofri | konkurence | dodavatelé

1 5,857 0,000 3,200 3,800

2 2,286 2,429 3,000 3,600

3 3,714 2,571 4,400 5,000

4 4,000 0,000 3,200 2,000

5 6,714 0,000 3,800 5,200

6 6,429 4,286 5,400 3,800

7 6,571 0,000 6,000 3,600

8 5,429 5,000 4,000 4,400

TO u stfednich HT

firem 5,125 1,786 4,125 3,925

9 6,571 0,000 5,800 3,400

10 5,286 5,714 6,400 6,000

1 6,000 6,429 5,600 3,800

12 6,286 0,000 5,800 5,400

13 5,286 3,571 5,600 4,200

14 4,429 4,571 4,400 5,800

15 4,571 0,000 2,400 3,800

16 6,000 0,000 5,600 2,800

17 5,429 2,286 4,600 5,200

18 2,571 2,571 2,800 2,000

19 5,714 0,000 5,000 3,200

TO u HT firem 5,286 2,286 4,909 4,145

Tabulka €. 2: Hodnoty jednotlivych poloZek high-tech (HT) firem a stfednich high-tech (HT) firem



