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Meéreni trzni orientace ve vzorku malych a stfednich ino-
vacnich podniki

Jifi Nozicka, Stanislava Grosova

Abstrakt: Malé a stiedni podniky tvori klicovou soucdst vSech trznich ekonomik. Jejich velikost jim
umoznuje flexibilné reagovat na trzni zmény a vytvdret pestrejsi nabidku produktii pro zakazniky.
Vyznamnou roli maji malé a stiedni podniky v inovacnim podnikani, které je nedilnou soucasti nasi
ekonomiky. Inovacni produkty maji obecné vyssi schopnost uspéet na trhu globadlni konkurence, pro-
toze jsou obtizné okopirovatelné. Vyvoj takovych produktii je mimo jiné zavisly na schopnosti or-
ganizace byt v kontaktu s trhem a sledovat jeho aktualni vyvoj. Tato schopnost je podstatné zlepSena
implementaci marketingové filozofie, prostiednictvim pristupu trzni orientace. Predmétem zkoumani
ve vybraném vzorku podnikii je prokdzani, zZe analyzované malé a stiedni inovacni podniky, které
prijaly principy trzni do systému rizeni podniku, zvysily sviij podnikovy vykon a diky silné inova-
tivnim produktiim podstatné zlepsily svou pozici na daném trhu.
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1 Uvod a piehled literatury

Malé a stiedni podniky (MSP) jsou na vétsin€ trzich protivdhou velkym podnikiim. Tim zvySuji
vyjednavaci silu zakaznikl, diverzifikuji zaméstnanost a rozsifuji nabidku produktt. Z téchto
divodu se vétSina trznich ekonomik snazi podporovat rozvoj danych podnikli. Vyznam malych
a stiednich podnikt je ale podstatné vétsi na inovacnich trzich. Jejich velikost jim umoziiuje rychleji
a lépe vyvijet nové produkty. Velké podniky maji vétSinou sklony pouze inovovat stavajici produk-
ty. Inovace vysSich fadi — naptiklad zavedeni nové technologie, by pro podnik znamenalo znehod-
noceni piivodni technologie. Pokud ale podnik blokuje inovace vyssich adt, aby co nejvice vyuzil
stavajici technologie, vzdava se moznosti vyuzit technologicky naskok pied konkurenci a vystavuje
se riziku, ze konkurence zavede novou technologii sama a tim podnik ztrati kontakt s trhem. Malé
a stiedni podniky timto problémem casto nejsou ovlivnény, protoze pro kazdou technologii vétSinou
vznika novy podnik a jeho nova technologie tak nekanibalizuje na ptedchozi. To je i divodem, proc¢
prilomové inovace prinaseji ¢astéji MSP, nez velké podniky. Tidd, Bessnt a Pavit (2007) uvadi, ze
od druhé svétové valky bylo 50 % inovaci a 95 % radikélnich inovaci vytvofeno MSP.

MSP jsou tedy vhodné pro vyvijeni inovaénich produktd, ale casto nedisponuji dostatecnymi
zdroji, aby vyvinuty produkt zavedly na trh. Tento stav potvrzuji i udaje Ceského statistického
ufadu, které uvadi, ze MSP bylo v ¢eském hi-tech sektoru v roce 2009 99,75 %, ale vyrobily pouze
35 % piidané hodnoty daného sektoru. Pfesto maji MSP na daném trhu nezastupitelnou roli. Casto
rozvijeji zékladni vyzkum a vytvaii znéj zaklady aplikovaného vyzkumu, aby jej nasledné
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postoupily velkému podniku, ktery zajisti dokon¢eni produktu, jeho vyrobu a zavedeni na trh. MSP
tak maji klicovou funkci meziclanku mezi zakladnim vyzkumem a trznim prostiedim.

Aby MSP mohl vyvijet produkt, ktery bude potencidlné trzné uspéSny, musi byt v kontaktu
s trhem. Je tfeba aby podnik védél, jaké parametry ma vyvijeny produkt mit. Toto zjisténi je na hi-
tech trzich pomérné obtizné, protoze jsou vyvijeny produkty a technologie, které uzivatel jesté nez-
na, nema s nimi zadné zkuSenosti a neumi si pfedstavit jejich potencial. Jednou z moznosti, jak
odhalit vhodné vlastnosti vyvijeného produktu je sledovat budouciho uzivatele, zjistit jeho potieby
a vyvijet produkt tak, aby tyto potieby uspokojil co nejlépe. Podnik, ktery tuto analyzu provede
nejpresnéji, ma nejveétsi Sanci vyvinout produkt, ktery bude trzn€ tispésny.

Trzni orientace je aplikace marketingové filozofie, ktera pomahd podnikim byt v kontaktu
s trhem a sledovat jeho vyvoj. Tento pfispévek ma pomoci analyzy miry trzni orientace zkou-
manych podnikti ve vzorku posoudit, zda skuteénost, Ze podnik implementuje principy trzni orien-
tace do svého podnikového managementu, mize zvysit jeho schopnost v€as odhalit trzni zménu
a vyvinout pro ni trzné€ uspésny produkt, ktery zvysi podnikovy vykon.

Marketingovym fizenim malych a stfednich podnikl se zabyva kniha Marketingové fizeni malych
a stfednich podnikt (Havlicek a Kasik, 2005) a Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni
firmy (Blazkova, 2007).

Problematikou méfeni trzni orientace Ceskych inovacnich podnikil se zabyvaji disertani prace
Tomaskové (2005), ktera se zabyva velkymi podniky a Nozicky (2012), zabyvajici se malymi
a stfednimi podniky.

2 Metodika

Pro méfeni trzni orientace byla pouzita Nova metoda pro méfeni trzni orientace Tomaskova (2005).
Jedna se o metodu, ktera jiz byla pfijata odbornou vefejnosti. Dand metoda byla vytvofena pro
podminky ceskych podnikli a mé jiz odstranény nedostatky starSich metod méticich miru trzni ori-
entace. Metoda Tomaskové je urcena pro inovacni podniky bez ohledu na jejich velikost. Proto byla
zvazovana Uprava této metody tak, aby odpovidala specifikim malych a stfednich podnikt. Pfi
pilotnich prizkumech v malych a stfednich podnicich ale bylo zjisténo, Zze by se jednalo
o zbyte¢nou tpravu. Proto byla dand metodika pfijata beze zmény.

Dotaznik zvolené metody obsahuje 52 otazek, posuzujicich hloubku, s jakou dany podnik reali-
zuje jednotlivé oblasti trzni orientace a 5 otazek posuzujicich podnikovy vykon. Dotaznik pouziva
sedmistupniovou Likertovu Skalu, kdy 1 znamena velmi nizkou miru implementace daného faktoru
a 7 velmi vysokou. Vysledky ziskané danou metodou umoznuji posuzovat vztah mezi podnikovym
vykonem a mirou trzni orientace. Dané posouzeni se realizuje korelaci otazek zkoumajicich trzni
orientaci s otdzkami zkoumajicich podnikovy vykon. Ke korelaci se pouzivad Spearmantiv korelacni
koeficient potradové korelace.

Przkumu byl proveden ve vzorku podnikd zvoleného segmentu. Tedy podnikl s mén¢ nez 250
zamestnanct, které spadaji do kategorie vysoce inovacnich podnikii (hi-tech). Jednalo se o vzorek 7
podnikii chemického primyslu spadajicich do kategorie malé a stiedni podniky a zaroven do kate-
gorie hi-tech se sidlem v Pardubickém nebo Kralovéhradeckém kraji. Respondenty byly zamést-
nanci podniku, ktefi jsou odpovédni za oblast marketingového fizeni. V tomto ¢lanku publikovana
data byla ziskéna vyplnénim dotaznikl respondenty pii osobnich rozhovorech.
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3 Vysledky

Data ziskand popsanym vyzkumem byla statisticky analyzovana. Vysledky budou uvedeny po
blocich, tak jak zvolena metoda déli jednotlivé oblasti, které maji vliv na podnikové prostiedi. Jedna
se o oblasti externiho, oborového a interniho prostfedi. Na zavér budou uvedeny hodnoty souhrnné
za cely dotaznik. Vyzkum byl proveden a vyhodnocen v ramci disertacni prace autora (Nozicka,
2012).

Uvadéné hodnoty trzni orientace (TO) jsou aritmetickym primérem z odpovédi na sed-
mistupiiové Likertove Skale, kde 1 je nejslabsi hodnota (velmi nesouhlasim) a 7 nejsilngjsi (velmi
souhlasim). V dotazniku byly i inverzné polozené otazky. Odpovédi na dané otdzky byly pred
vyhodnocenim pifevraceny, aby mohly byt zahrnuty do statistického vyhodnoceni dotazniku.

Pro Spearmantiv koeficient potfadové korelace plati, Zze ¢im vice se dana hodnota blizi k hodnoté
1, tim je tésnéjsi vztah dané proménné ke zkoumané proménné, kterou v tomto vyzkumu byl podni-
kovy vykon.

Vysledky externiho prosti‘edi

Tabulka 1 Hodnoty trzni orientace (TO) a Spearmanova korela¢niho koeficientu (SKK) pro externi prostiedi
Table 1 Values of Market orientation (TO) and of Spearman’s rank correlation coefficient (SKK) for external
environment

Otézka' TO | SKK
Hodnoty pro externi prostiedi’ 5,815 10,594
Pravidelné monitorujeme zmény v oblasti zakon, socialni, ekonomické a technologické’ 6,300 | 0,750

Pravidelné identifikujeme vyznamné pfilezitosti a hrozby, které mohou mit dopad na pod-| 6,300 | 0,384
nikani’
Utastnime se akci, které demonstruji nasi ekonomickou uZitenost (tj. sponzoring, dobro¢in-| 4,800 | 0,729
né akce)’
Snazime se spolupracovat s VS a vyzkumnymi Ustavy, tak abychom mohli aplikovat| 5,800 | 0,509
nejnovéjsi védecké metody, které budou piinaset vyssi hodnotu zakaznikim?®
Zdroj: vlastni vyzkum

Source: own research

Notes: 'Item. “Values for external environment. *We regularly monitor changes in the field of laws, social,
economic and technological changes. *We regularly identify important opportunities and threats, which could
have impact on business. *We participate in events, which demonstrate our economic utility (i.e. sponsoring,
charity events, etc.). “We try to co-operate with universities and research institutes to be able to apply the latest
research methods, which will bring higher value to customers.

Z hodnot uvedenych v tabulce 1 vyplyva, ze v otdzkdch externiho prostfedi zvolené podniky
nejméné vyuzivaji moznosti prezentovat se pomoci dobroCinnych akci a sponzoringu. Tato
skute¢nost muze byt zplsobena charakterem podnikti, kdy absolutni vétSinu vyrobkt vyvazeji do
zahraniCi a proto vnimaji lokalni propagaci jako nevyznamnou.

Primérnd hodnota Spearmanova korela¢niho koeficientu externiho prostiedi je 0,594, coz potvr-
zuje vazbu externiho prostfedi na podnikovy vykon. Nejvyznamnéjsi vliv vykazuje otazka 1, tedy
monitoring aktualniho prostfedi. Tuto oblast 1ze na inovac¢nich trzich povazovat za kli¢ovou a proto
je logické, ze ¢im vice se podnik dané problematice vénuje, tim lepSiho podnikového vykonu dos-
ahuje.

V ramci posuzovani vicenasobné korelace externiho prostfedi byla hodnota Spearmanova ko-

relacniho koeficientu vypoctena 0,830, coz potvrzuje velmi silny vztah tohoto prostiedi na podni-
kovy vykon. Hodnoty Xi (kde i=1,2,3,4) byly nahrazeny pro zjednodu$eni souhrnnym zastupcem.
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Vysledky oborového prostredi

Tabulka 2 Hodnoty trzni orientace (TO) a Spearmanova korelaéniho koeficientu (SKK) pro oborové prostredi
Table 2 Values of Market orientation (TO) and of Spearman’s rank correlation coefficient (SKK) for branch
environment

Polozka * TO SKK
Hodnoty pro oborové prosti-edi 5,598 0,560
Analyza zdkazniki® 5,821 0,555
- finalnich® 6,000 | 0,458
Pravidelng analyzujeme faktory, které ovliviuji nikupni chovéni zikaznikia® | 5,430 0,420
Pravidelné sledujeme vyvoj pozadavki soucasnych a potencionalnich zakazniki® 6,290 0,723
Aplikujeme individudlni piistup k zakaznikéim’ 7,000 0,478
Nabizime rozsahlou paletu sluzeb poprodejniho servisu® 5,860 0,304
Pravidelng zjistujeme stupeii spokojenosti findlnich zakaznika® 6,290 0,803
Vime, jakou image zaujimaji nage produkty u zakaznika'’ 6,000 0,100
Zjistujeme, pro¢ si ptipadni potencionalni zakaznici na§ product doposud nekoupili'' 5,140 0,357
- distributori 5640 | 0,650
Pravidelng sledujeme vyvoj pozadavki u naich distributori'® 6,000 0,571
Aplikujeme individudlni pistup vaci distributorim'® 6,300 0,729
Sledujeme image nasich distributora™ 5,200 0,693
Pravideln& mé&fime stupei spokojenosti u nasich distributora'® 5,200 0,643
Pravidelné se informujeme o propagacnich akcich naSich produktd provadénych dis-| 5,200 0,900
tributory'’

Nase marketingova strategie je kompatibilni s cili distributora™ 5,700 0,090
Pravidelng hovotime s distributory o jejich problémech' 6,600 0,940
Analyza konkurence® 5,643 0,550
Provadime pravidelny monitoring vyvoje konkurenti a jejich marketingovych politik*'| 5,700 0,660
Snazime se pfedvidat chovani nasich hlavnich konkurenti*? 6,000 0,500
Zname silné a slabé stranky nasich hlavnich konkurentt® 6,000 0,010
Pravidelng analyzujeme konkurencni strategie nasich hlavnich konkurentt®* 5,500 0,800
Provadime benchmarking vi¢i hlavnim konkurentim? 5,000 0,770
Analyza dodavateli®® 4,929 0,583
Provadime pravidelnou analyzu nabidek naich a potencionalnich dodavatelt?’ 5,570 0,650
Provadime pravidelnou anlyzu image nasich a potencionalnich dodavatelir®™® 4,570 0,696
Provadime pravidelnou analyzu piistupu dodavatelii k nasim pozadavkiim® 5,430 0,732
Pravidelng diskutujeme s nasimi dodavateli o jejich problémech™ 4,570 0,223
Spolupracujeme s nasimi dodavateli na vyvoji novych specialnich technologii (novych| 4,500 0,614
komponent pouzitelnych pro nase produkt®!

Zdroj: vlastni vyzkum

Source: own research

Notes: 'Ttem. *Values for branch environment. *Customer analysis. *Final customers. *We regularly analyze
factors, which influence purchase behaviour of clustomers, "We regularly monitor the development of demands
of current and prospective customers.”We try to apply individual approach to customers.*We offer a wide range
of after-sale services. "We regularly determine the degree of final customer satisfaction. '®We know what im-
age our products have at customers. ''We determine why potential customers have not bought our product yet.
?Distributors, *We monitor the development of demands of distributors. *We apply individual approach
towards distributors. *We monitor image of our products at distributors. '*We regularly measure satisfaction
of distributors of our products. '"We want to be regularly inform on promotional events of our products carried
out by distributors. '"*Our marketing strategy is compatible with the goals of distributors. '*We speak with
distributors about their problems. *’Competitors analysis. > We perform regular monitoring of the development
of competitors and their marketing policies. We try to predict behavior of our main competitors. *We know
strong and weak points of our main competitors. >*We carry out benchmarking towards main competitors. > We
carry out regular analysis of offers of our present and potential suppliers. 2Suppliers analysis. ~’We carry out
regular analysis of image of our present and potential suppliers. **We carry out regular analysis of the approach
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of suppliers tro our requirements. “We regularly discuss with our suppliers their problems. **We cooperate
with our suppliers in the development of new special technologies (new products).

V tabulce 2 jsou uvedeny vysledky oborového prostiedi. Toto prostiedi dosahlo nejnizsi hodnoty
trzni orientace ze vSech oblasti (5,598). Je to zplisobeno zejména podkapitolou analyza dodavatelt
(4,929), ve které vétsina otazek ziskala mensi hodnotu nez 5. Naopak nejvice se v této oblasti firmy
vénuji analyze zékaznika (5,821) a navic s relativné malym rozdilem mezi tim, zda se jedna
o zékaznika findlniho (6,0) nebo o distributora (5,64). Toto zjisténi jen potvrzuje, ze podniky
s vysokym inovacnim potencialem musi vyvijet produkty pfesn¢ na miru zdkaznikim, a proto musi
zakazniky velmi dobfe poznat a zanalyzovat je. V tomto prostiedi byla jedina otazka, ve které
vSichni respondenti odpovédeli hodnotou 7. Jednd se o otdzku ¢3. (aplikujeme individualni piistup
k zdkazniktim). Dle mého nézoru je to disledek toho, Ze malé a stfedni podniky vyuzivaji své flexi-
bility a snazi se kazdému zakaznikovi pfizptisobit v maximalni mife. Analyza konkurence ma miru
trzni orientace 5,643. Otazky obsazené v této podkapitole maji vyrovnané hodnoty (5,000-6,000),
od kterych se odchyluje pouze otazka tykajici se benchmarkingu vii¢i konkurentim. Tato otazka ma
pomérné nizkou hodnotu 5, ktera je pravdépodobné dana tim, Ze pro benchmarking jsou nutné uda-
je, kterymi respondenti nedisponuji.

Spearmantiv korela¢ni koeficient celého oborového prostiedi je 0,560, coz potvrzuje vztah toho-
to prostiedi na podnikovy vykon.

Hodnota koeficientu pro podkapitolu analyzy zakaznikt je 0,555, coz je také potvrzeni vazby
na podnikovy vykon. Tato hodnota je snizovana ¢tyfmi otazkami s velice slabou vazbou na podni-
kovy vykon. Jedna se o otdzky nabizeni poprodejniho servisu (0,304), zjistovani image produkti
u zékaznika (0,1), zjistovani divodd, pro¢ si produkt nezakoupili potencidlni zakaznici (0,357)
a srovnani marketingové strategic podniku se strategii distributorovou (0,090). Naopak nejsilngjsi
vztah na podnikovy vykon vykazuji otazky tykajici se sledovani vyvoje pozadavkii zdkaznikt
(0,723), zjistovani spokojenosti zakaznikl (0,830), sledovani propagacnich akei (0,9) a feSeni prob-
1ému, které maji distributofi (0,943).

Podkapitola analyza konkurence ma hodnotu 0,550. VSechny otazky v této podkapitole svymi
hodnotami (0,5-0,800) potvrzuji vztah otdzek v této oblasti na podnikovy vykon. Vyjimku tvofi
pouze otazka tykajici se znalosti silnych a slabych stranek konkurenttl, ktera svou hodnotou vykazu-
je velmi slabou vazbu na podnikovy vykon (0,010).

Analyza dodavateli mé& hodnotu Spearmanova korelacniho koeficientu 0,583, coz potvrzuje
vztah této podkapitoly a podnikového vykonu, i kdyZ se jedna o pomérné slaby vztah. Tento vztah
je slaby zejména kvili nizkym hodnotam otazky diskutovani s dodavateli o jejich problémech
(0,223).

V ramci posuzovani vicenasobné korelace oborového prostiedi byla hodnota Spearmanova ko-
rela¢niho koeficientu vypoctena 0,795, coz potvrzuje velmi silny vztah tohoto prostfedi na podni-
kovy vykon. Hodnoty Xi (kde i=1,...,24) byly nahrazeny pro zjednodu$eni souhrnnym zastupcem.
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Vysledky interniho prostiedi

Tabulka 3 Hodnoty trzni orientace (TO) a Spearmanova korelaéniho koeficientu (SKK) pro interni prostredi

Table 3 Values of Market orientation (TO) and of Spearman’s rank correlation coefficient (SKK) for internal

environment
Polozka' TO SKK
Hodnoty pro Interni prostiedi’ 6,150 0,457
Analyza reflektovani ziskanych informaci na proces rozhodovani® 5,886 0,628
Implementujeme ziskané informace do nasich rozhodnuti* 6,714 0,570
Nabizime produkty reflektujici nejnovéjsi pozadavky a prani zakaznika (distribu- | 6,714 0,570
torty) ’
Zaméfujeme se na ziskavani zakaznikd, u kterych mtizeme dosahnout konku- 6,000 0,543
renéni vyhodu®
Jsme rychlejsi v odezvé na prani zakaznikti nez-li konkurence. We are faster in 5,714 0,554
responding to the wishes of customers than our competitors’
Na marketingové akce konkurentd reagujeme co nejrychleji® 4,286 0,900
Analyza interfunkéni koordinace’ 6,459 0,417
Kazdy pracovnik zna své pravomoce a svou odpovédnost'’ 6,420 0,509
Kazdy pracovnik je seznamen s hlavnimi cili organizace a vi, jakym zptisobem 6,420 0,188
mize k jejich dosazeni dospét'!
Pravidelné analyzujeme pripominky nagich zam&stnanci'> 6,570 0,134
Pravidelné analyzujeme pfipominky nagich zaméstnanci' 6,714 0,509
Preferujeme tymovou préaci a vzajemnou kooperaci'* 6,714 0,384
Dbame na vyménu informaci mezi jednotlivymi odd&lenimi podniku™ 6,429 0,446
Pravidelné potadame setkani, na kterych rozebirame nase uspéchy, informujeme 6,000 0,268
o novych pfilezitostech a hrozbach, stanovujeme nové ukoly a diskutujeme se
viemi niz§imi manaZery'
Snazime se byt flexibilni'’ 6,857 0,509
Preferujeme dosahovani dlouhodobych cilii pred kratkodobymi, dosazeni ur¢itého| 5,714 0,730
trzniho podilu pred finanénimi cili'®
Vsechny diléi cile vychézeji, rozvijeji a podporuji hlavni cil nasi spole¢nosti'® 6,429 0,884
K vytvofenému planu se vyjadiuji manazefi viech oddé&leni” 6,570 0,134
Vztahy mezi nadfizenymi a podiizenymi nelze oznacit jako velmi striktni a 6,140 0,188
formalni?'
Zaujimame pozitivni postoj k inovacim® 6,714 0,570
Snazime se pii nasem podnikani brat ohled na eticnost podnikani a provadime 6,714 0,384
etické rozhodnuti®®
Analyza fizeni vztahil se zdkazniky™ 5,540 0,397
Kontakt se zdkazniky je navazovan a rozvijen az v dob¢ potreby, pfedchozi kon- 6,000 0,100
takty se neeviduji*
Zakaznici jsou rozdéleni do segmenti, kontakt se zakazniky v jednotlivych seg- 4,714 0,670
mentech se fidi odd&len&™
Zakaznici jsou centralng evidovani, udrzuji se profily zakazniki®’ 5,000 0,348
Sleduji se individualni potteby zakazniki, kazdy zakaznik ma svého "spravce"”® 6,140 0,438
Ve vsech lokalitach se uplatiiuji stejné procesy, individualizované dle potieb 5,857 0,429

kazdého zékaznika®

Zdroj: vlastni vyzkum
Source: own research

Notes: ' Item. ? Values for internal environment. *Reflecting the acquired information on the process of deci-
sion-making. “We implement the acquired information to our decisions.”We offer products reflecting the latest
demands and wishes of customers (distributors). “We focus on gaining customers, for whom we can achieve

a competitive advantage. "We are faster in responding to the wishes of customers than our competitors. “We
respond as fast as possible to the marketing events of competitors. °Inter-functional co-ordination analysis.
%Every worker knows his competences and responsibilities. ''Every worker is acknowledged with main objec-
tives of the organization and knows how to contribute to their achievement. '*We analyze comments of em-
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ployees. *We pay attention to further education of our employees. '*We prefer team work and mutual co-
operation. '*We pay attention to the exchange of information among individual departments of the organiza-
tion. '“We regularly hold meetings, where we discuss about our successes, inform on new opportunities and
threats, set new tasks and discuss with all lower-level managers. '"We try to be flexible. "*We prefer reaching
long-term goals to short-term ones, the achievement of a certain market share to financial goals. '*All partial
goals follow from, develop and support the main goal of the company. *°Managers of all departments express
their opinion to the created plan. >'Relationships between superiors and subordinates cannot be defined as very
strict and formal. **We take a positive approach to innovations. ’In our business we try to take into account the
ethics of business and make ethical decisions. >*Analysis of customer relationship management. >*Contact with
customers is established and developed in time of need, previous contacts are not registred. **Customers are
divided into segments, contact with customers in each segment is governed separately. >’Customers are central-
ly registred, we maintain the customer profile. **We monitor the individual needs of customers, each customer
has its ,,administrator®. 2°In all locations we use the same processes which are individualizme according to the
needs of each customer.

V tabulce 3 jsou uvedeny zpracované vysledky pro interni prostfedi. Oblast interniho prostredi
ziskala priimérnou miru trzni orientace v hodnot¢ 6,15, coz je nejvice ze vSech zkoumanych oblasti.
Vysledky ukazuji, ze se jedna o kapitolu, ve které se respondenti nejvice snazi aplikovat pfistup
trzni orientace.

Prvni podkapitolou interniho prostiedi je analyza reflektovani ziskanych informaci na proces
rozhodovéani. Tato podkapitola ma pomérné vysokou miru trzni orientace (5,886), cozZ je zpisobeno
tim, Zze zadna z otazek této podkapitoly neziskala velmi slabé hodnoceni. Nejméné hodnocenou
otazkou (4,286) je, zda podnik, co nejrychleji reaguje na marketingové akce konkurentti. Dle mého
nazoru je to zptsobeno tim, Ze vétSina respondentll ve velmi velké mife vyuziva sluzeb distributort,
ktefi délaji marketingové akce sami, takZe na marketingové akce konkurentd reaguji ¢astéji distribu-
tofi nez podnik sam.

Nejvice hodnocenou podkapitolou celého dotazniku je podkapitola analyza interfunkéni koordi-
nace (6,459). Je to podkapitola u které bylo zvazovano jeji zruseni, protoze u interfunkéni koordi-
nace nebyl spatfovan vyznam pro malé a stfedni podniky. Jiz pfi pilotazi se ukazalo, ze tato koordi-
nace je nezbytna i v malém podniku, pouze je v té€chto podnicich obecné snadnéjsi. VSechny otazky
této podkapitoly ziskaly velmi vysoké hodnoceni (5,714-6,714). Nejvyssi hodnoceni ziskaly otazky
tykajici se snahy o flexibilitu a pozitivniho vztahu k inovacim. Ob¢ dvé otazky tak podporuji teorii,
ze si malé podniky jsou védomy svych potencidlnich silnych stranek, tedy flexibility a krea-
tivnéjsiho prostiedi a snazi se tyto potencialni silné stranky aplikovat v praxi. Navic se jedna o pod-
niky operujicich na hi-tech trzich, kde jsou vlastnosti, jako flexibilita a inovativnost nezbytné.

Posledni podkapitolou je pak analyza fizeni vztahu se zakazniky, ktera ziskala hodnotu 5,54.

Spearmantiv korelacni koeficient pro Interni prostiedi je 0,457, coZ potvrzuje mirny vztah této
oblasti na podnikovy vykon. Podkapitola analyza reflektovani ziskanych informaci na proces rozh-
odovani ma hodnotu Spearmanova korelacniho koeficientu 0,628, coz potvrzuje silnou vazbu této
podkapitoly na podnikovy vykon. Velmi silny vztah na podnikovy vykon (0,9) ma v této pod-
kapitole otazka tykajici se reakce na marketingové akce konkurentti. Této otazce prikladaji respond-
enti malou dulezitost (4,286), ale podle Spearmanova korela¢niho koeficientu je to oblast, ktera
siln¢€ ovlivituje podnikovy vykon.

Podkapitola analyza interfunk¢ni koordinace ziskala sice nejvyssi hodnoceni miry trzni orientace
(6,459), ale zaroven vykazala jeden z nejslabSich vztahti na podnikovy vykon ze vSech zkoumanych
podkapitol (0,417). Pouze otazka ¢.10 (VSechny dil¢i cile vychazeji, rozvijeji a podporuji hlavni cil
nasi spolecnosti) v této podkapitole potvrzuje silny vztah na podnikovy vykon (0,884). Zbyvajicich
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tiinact otazek vykazuje slaby ¢i neutralni vztah k podnikovému vykonu (0-0,5). Tyto tdaje vytvaii
domnénku, Ze podniky sméfuji své usili smérem, ktery nema pfinos v podnikovém vykonu.

Podkapitola analyza fizeni vztahu se zakazniky ma Spearmanova korela¢ni koeficient v hodnoté
0,397, coz poukazuje na slaby vztah této podkapitoly na podnikovy vykon. Jedinou otazkou v této
podkapitole, ktera prokazala silny vztah (0,67) k podnikovému vykonu, je otazka segmentace za-
kazniki.

V ramci posuzovani vicendsobné korelace interniho prostfedi byla hodnota Spearmanova ko-
relacniho koeficientu vypoctena 0,786, coz potvrzuje velmi silny vztah tohoto prostfedi na podni-
kovy vykon. Hodnoty Xi (kde i=1,...,24) byly nahrazeny pro zjednodu$eni souhrnnym zastupcem.
Dana hodnota sice potvrzuje vztah tohoto prostfedi na podnikovy vykon, ale ze vSech vicenasob-
nych korelaci je to hodnota nejmensi.

Souhrnné vysledky

Tabulka 4 Souhrnné hodnoty trzni orientace (TO) a Spearmanova korelaéniho koeficientu (SKK)
Table 4 Values of Market orientation (TO) and of Spearman’s rank correlation coefficient (SKK)

Polozka' TO SKK
Externi prostiedi® 5815 | 0,594
Oborové prostiedi® 5,598 | 0,560
Analyza zikazniki® 5,821 0,555
Analyza konkurence® 5,643 0,550
Analyza dodavatelt® 4,929 | 0,583
Interni prostiedi’ 6,150 | 0,457
Analyza reflektovani ziskanych informaci® 5,886 0,628
Analyza interfunkéni koordinace’ 6,459 0,417
Analyza fizeni vztahil se zdkazniky'™ 5,540 | 0,397
Promérn4 hodnota'' 5,880 | 0,515

Zdroj: vlastni vyzkum

Source: own research

Notes: 'Ttem. ’External environment. *Branch environment. *Customer analysis. *Competitors analysis.
SSuppliers analysis. "Internal environment. SReflecting the acquired information on the process of decision-
making. °Inter-functional co-ordination analysis. '°Analysis of customer relationship management. ''Average
value.

V tabulce 4 jsou uvedeny souhrnné hodnoty jednotlivych kapitol. Nejvice jsou respondenti trzné
orientovani v oblasti Interniho prostfedi, kde je mira trzni orientace 6,150. Tento fakt je zplsobeny
zejména podkapitolou analyza interfunkéni koordinace, kde je mira trzni orientace 6,459. Naopak
huje 1 nejméné trzné orientovanou podkapitolu analyza dodavatelii. Tato podkapitola ma hodnotu
pouze 4,929. Deklaruje to, Ze respondenti analyze dodavateld ptikladaji nejmensi vyznam ze zkou-
manych otazek.

Podnikovy vykon, jehoz vysledky jsou uvedeny v tabulce 5, byl v dotazniku zkouman pouze
proto, aby se mohla zjis§tovat vazba jednotlivych proménnych na tento vykon pomoci Spearmanova
korelacniho koeficientu. Z vysledku je patrné, Ze respondenti vnimaji zlepSovani svych podnikt
ve vSech oblastech priblizne stejné, kdy nejslabé&ji vnimaji zvySovani ziskovosti.

V podniku, u kterého byla zjisténa nejvyssi mira trzni orientace a zaroven nejvyssi hodnota pod-
nikového vykonu bylo exaktnim zjisténim vyvoje ziskovosti (ROA) podniku ovéieno, zda se jedna
pouze o subjektivni dojem respondenta, ¢i i o skute¢nost. Mezi lety 2007-2008 doslo k navyseni
ziskovosti 0 21%, mezi lety 2008-2009 o 20,3% a mezi lety 2009-2010 o 45,7%. Z vysledku je
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patrné, ze podnik ma redlny diivod povazovat ziskovost za rostouci a nejedna se pouze o subjektivni
dojem respondenta.

Tabulka 5 Hodnoty podnikového vykonu
Table 5 Values of Business Performance

Primérna hodnota'

Podnikovy vykon® 5,37

Trzni informace’

Zaznamenavame rist objemu prodeje u stavajicich zakazniki* 5,66

Pocet novych zdkaznikii se meziroéné zvysuje’ 5,57
Dochazi k Gbytku poétu reklamaci® 5,57
Finanéni informace’

Ziskovost (ROA) se meziroéné zvysuje® 4,85
Dochézi ke zvySovéni efektivity podukce’ 5,14

Zdroj: vlastni vyzkum

Source: own research

Notes: 'Average value. > Business performance. *Market information. *We are seeing growth in sales to exist-
ing customers. > Number of new customers year on year increases. “There is a decline in the number of com-
plaints. "Financial information. ®Profitability (ROA) increased year on year. *There is increasing production
efficienty.

Hodnota celkového Spearmanova korelacniho koeficientu je 0,515 (viz tabulka 4), na zéklad¢
¢ehoz lze usuzovat, Ze je zde prokdzana primérna vazba zvolenych faktord a podnikového vykonu.

Posuzovani vlivu trzni orientace na podnikovy vykon pii korelaci jednotlivych otazek dochazi
k vychyleni z divodu extrémnich hodnot. Pocet Clenli je pouze 7 a proto normalni hodnoty
nekompenzuji vykyvy zpisobené vychylenymi hodnotami.

Pokud bude posuzovan dany vliv pii korelaci pro jednotlivé respondenty bude vliv vychylenych
hodnot podstatné mensi. Pro kazdého respondenta je spocitana primérna hodnota jeho odpovédi.
V dotazniku bylo 52 otazek, tim padem ptipadné vychylené hodnoty tvofily jen zanedbatelnou ¢ast
a neovlivnily podstatn¢ vysledek, tak jako v pfipadé korelace podle jednotlivych otazek.

Primérné hodnoty odpovédi jednotlivych respondentti byly posléze korelovany s primérnymi
hodnotami odpovédi podnikového vykonu. Tyto hodnoty jsou uvedeny v tabulce 6.

Tabulka 6 Primérmé hodnoty trzni orientace (TO) a podnikového vykonu (PV) pro jednotlivé respondenty
Table 6 Average values of market orientation (TO) and business performance (PV) pro each respondent

Respondent 1 2 3 4 5 6 7
TO 5,2 5,5 6,5 5,5 6,4 6,2 5,8
PV 3,2 5 6,8 5 6 6,2 5,4

Zdroj: vlastni vyzkum
Source: own research

Z hodnot uvedenych v tabulce 6 byl spocitan Spearmantiv korela¢ni koeficient pro korelaci jed-
notlivych respondentti. Jeho hodnota je 0,964, ¢imz je prokdzana velmi silna zavislost podnikového
vykonu na mife trzni orientace.

Velmi silnou zavislost potvrzuje i grafické znazornéni vysledkl v obrazcich 1 a 2. V obrazku 1
jsou vyneseny pramérné hodnoty trzni orientace a podnikového vykonu, jak byly uvedeny v tabulce
6. Z tohoto obrazku 1 je patrné, Ze ¢im vys$i hodnoty trzni orientace podnik dosahl, tim vy$§i ma
hodnotu podnikového vykonu. Z obrazku 2 je ziejma silnd zévislost podnikového vykonu na mite
trzni orientace, coZ potvrzuje i index determinace, jehoz hodnota je 0,8513.
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Obrazek 1 Hodnoty trzni orientace a podnikového vykonu jednotlivych respondentl
Figure 1 Values of market orientation and business performance of each respondent

Hodnoty trzni orientace a podnikového vykonu®

Respondent
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Zdroj: vlastni vyzkum

Source: own research

Notes: 'Values of market orientation and business performance. “Market orientation; business performance.
*Market orientation. “Business performance.

Obrézek 2 Zavislost podnikového vykonu a na trzni orientaci
Figure 2 Reliance of business performance on market orientation.
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Zdroj: vlastni vyzkum
Source: own research
Notes: 'Reliance of business preformance on market performance. “Business performance. *Market orientation.
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4 Diskuze

Hodnoty Spearmanovych korelac¢nich koeficientd trzni orientace a podnikového vykonu jsou
v souladu s grafickymi metodami a potvrzuji nespornost vztahu miry trzni orientace a podnikového
vykonu ve zvoleném vzorku. Jedna se o potvrzeni této vazby u malych a stiednich inovativnich
podnikt. CimZ byly potvrzeny zavéry zahrani¢nich studii Chou (2009) &i Verhees (2004). Vysledky
byly ziskany vyzkumem na malém vzorku a proto nemohou byt zobecnény na cely sektor inova-
tivnich MSP, pfesto mohou byt motivem pro manazery podniki daného sektoru pro implementaci
prvkd trzni orientace do systému fizeni aby tak zvySily svij podnikovy vykon
a konkurenceschopnost.

6 Zavér

V prispévku byl popsan empiricky vyzkum miry trzni orientace ve vzorku malych a stfednich ino-
vativnich podnikii z Pardubického a Kralovéhradeckého kraje. Mira trzni orientace byla v téchto
podnicich zméfena pomoci Tomaskové Nové metody méfici trzni orientaci. ZjiSténa mira trzni
orientace byla korelovana s podnikovym vykonem, aby mohl byt posouzen vztah miry trzni orien-
tace a podnikového vykonu. Vysledky prokazaly, Zze podniky ve zkoumaném vzorku zvysily sviij
podnikovy vykon prostednictvim implementace prvki trzni orientace.
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Measuring of Market Orientation on Sample of Small and
Medium Innovative Enterprises

Jifi Nozicka, Stanislava Grosova

Abstract: Small and medium enterprises are key part of all market-driven economies. Their size
allows them to respond flexibly to market changes and create a more various supply of products for
customers. An important role of the SMEs is on the innovation market, which is an integral part of
our economy. Innovative products have a higher ability to succeed in the global market competition
because they are difficult to imitate. The development of these products depends on the ability of
organizations to keep in touch with the market and follow the latest developments. This ability is
significantly improved by implementing marketing philosophy through market orientation method-
ology. The object of study of sample is demonstration that analyzed small and medium-sized innova-
tive enterprises that have adopted market principles into management system have increased their
business performance through highly innovative products significantly improved their position on
the market.

Key words: Small and Medium Enterprises * Market Orientation - Innovative Entrepreneurship

JEL Classification: M31
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