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Abstract in original language

Tento fispivek se zabyva trzni orientaci jako jednim z e
vedoucich k vytvieni konkuretini vyhody. Cilem fispsvku je prozkoumat
vztah mezi trzni orientaci, orientaci na zdkazndkegntaci na zasstnance
a podnikovym vykonem u hi-tech firem €eské republice. ispsvek
obsahuje vysledky vyzkumu implementace trzni odeatu hi-tech firem
podporovaného Grantovou agentutteské republiky (GA402/07/1493).
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Abstract

This paper is focused on market orientation as a mstrument for
increasing of competitive advantage for companidse objective of the
paper is to investigate relationship among mark&tntation, customer
orientation, employee orientation and businessop@idnce at hi-tech firms
in the Czech Republic. The paper involves results"Research on
implementation on market orientation in Hi-techmf&" supported by Grand
Agency of the Czech Republic (GA402/07/1493).
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1. UVOD

V poslednich mssicich stale vice vyvstava otazka, jakymi pediy je

mozné zvysit konkurenceschopnost. V tomt@smmizeme hoviét nejen o

potrebs zvySovat konkurenceschopnost z pohledu mikroekaciadho tedy
z hlediska jednotlivych podnik ale stale ¢asgji byva zmiiovana

konkurenceschopnost makroekonomicka, tedy ekonomaky celku. Aby
bylo mozné zvySit konkurenceschopnost ekonomiky,nigméré nutné

nejprve zvysSovat konkurenceschopnost jednotlivyabdniki. Vysoky

rastovy potencial jednotlivych podnikpak poniize stabilizovat a zvysit
ekonomiku celé zein

Jednim z progedki vedoucich ke zvySeni konkurenceschopnosti padeik
I trzni orientace. Podnik, ktery chce byt &Spy a neustale se rozvijet, se
musi snaZzit nabizet kvalitni produkty, o které nm§kaznici zdjem. Aby
podnik mohl nabizet takové produkty, které by ndnily schopné obstat v
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porovnani s ostatnimi produkty na trhu, a trzniippddniku se mohl nadale
zvySovat, je nutné, aby podnikéhk dispozici dokonalé informace o trhu,
na ktery se snaZzi pronikat nebo na kterém jitaw dobu fsobi. VySe
uvedené principy tvd zakladni pilfe trzni orientace.

Tento gispivek se bude zabyvat trzni orientaci z pohledu 2wéSbD
konkurenceschopnosti. Cilem je zejména poukazatiipady pozitivnhiho
vlivu trzni orientace na zvySovani konkurencesclogginpodniku a tudiz i
pojeti trzni orientace jako konkuram vyhody. Ri zpracovani fispivku
byly pouzity metody deskripceipdeterminaci zakladnich pojira principi,
analyzy pinodi trzni orientace a syntézy pouzitéi ormulaci zaéra
tohoto gispivku.

2. TRZNi ORIENTACE

Trzni orientace jeifistup prvié zminovany v pracich Kohliho a Jaworskiho
(1990) a Narvera a Slatera (1990). &hto pracich je popsan zakladni
princip trzni orientace, uveden vztah mezi trznemaci a podnikovym
vykonem, zfisoby n&teni trzni orientace a zakladni prvky implementace
trzni orientace.

Ackoliv od publikaci &chto praci uplynuly jiz necelé dwlesetileti, neni
trzni orientace ve &dni Evrog priliS znama a aplikovanaiésto jiz od té
doby vznikly desitky praci a édeckych studii publikovanych v
nejriznéjSich mezinarodnickasopisech. Tyto prace ve velkérenhavazaly
na jiz zmigné pionyrské prace a koncepci trzni orientace dageinuly.
Diky nim mame k dispozici desitky definic,igmhi meéteni a implementace
trzni orientace. Zjednodusersak Ize trzni orientaci definovat jakéigiup,
ktery umo#uje manazémm zangtit se na externi a interni prosti a
¢innosti, které maji pozitivni vliv na podnikovy wyk (Tomaskova, 2005).

S implementaci trZzni orientace je vSak spojena tala bariér, které tuto
implementaci znesnadji ¢i omezuji. Bariéry trzni orientace se vazi k
externimu prosgedi, tedy k progedi, které je samotnymi podniky velmi
obtizre ovlivnitelné. Tyto externi bariéry jsou spojenyianosti statniho
aparatu a legislativy, dale pak s vyvojem novydhi®logii a omezenimi
ze strany ekonomiky. DalSi bariéry jsou spojenyssbjekty oborového
prostedi, tj. koncovymi zéakazniky, konkurenci, dodavatelptipadnymi
distributory. Prvky oborového prdsti jsou v porovnani s externim
prostedim jiZ snad§i ovlivnitelné. Tieti skupinu bariér spojenych s
implementaci trzni orientace tfoprvky interniho prosedi. Mezi tyto
muzeme zeadit pistup top managementu, z&stand a interfunkni
koordinaci. Prvky interniho prasdi jsou v porovnani s prvky zbylych
prostedi nejsnadfji ovlivnitelné. Casto v3ak pray prvky interniho
prostedi tvai nejwtsi bariéry v implementaci trzni orientace.
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2.1 PRINCIPY TRZNi ORIENTACE

Existuje rekolik z&kladnich princip trzni orientace. Blezitost jednotlivych
principi maze byt Gzna v zavislosti zejména na samotnych specifiaiol, t

na kterém podnik sobi. Nelze vSak spoléhat pouze na aplikaci jednoho
principu s tim, Ze ostatni principy budou opomijeigto idea je velmi
kratkozraka. Mezi principy trzni orientaceaibeme z#adit nize uvedené
body.

- Monitoring zakaznika

Zakaznik je v centru &hi trzni orientace. Zejména se sleduji jeho
pozadavky af@ni a snahou je maximalizovat ptesinictvim produkt jeho
spokojenost. Jedintimto zpisobem je mozné udrzet a v lepSitippdt i
zvysSovat trzni podil.

- Monitoring konkurence

DalSim principem trzni orientace je pravidelny noning a analyza
konkurence a jejich produktCilem je nabizet takové produkty, které maiji
pro zakaznika vysSi hodnotu nez jaké nabizi komagre

- Monitoring dalSich stakeholdgr

Nejen zakaznici a konkurence jsou stakeholderkte@ by se @l podnik
orientovat. Nelze také zapominat na zbyvajici $takkery, které sice na
podnik a jehadinnost nemuseji mit primarni vliv, ale absence rarimgu
jejich nazoti a postaj mize byt pro podnik &dy i otazkou existemmi.
Nap. je nutné analyzovat kvalitu dodavek jednotlivgidavatel, ndzory
a postoje obani meésta, v niz ma podnik sveé sidlo apod.

- Analyza ziskanych poznétk

Ziskané poznatky je nezbytné spravanalyzovat pro odhaleni zmy
tendenci na trhu. Jedindikladna analyza f¥e pispst ke spravnému
desifrovani ziskanych informaci.

- Implementace ziskanych poznatlo rozhodnuti

Samotny monitoring &hi je vykratenim k aplikaci trzni orientace. Nicm&n
toto vykrateni samo o sa@brozhod nest&i, pokud podnik nebude
implementovat nejnaysi poznatky do svych rozhodnutRada podnik
casto zjifuje spokojenost zakaznika, ovSem prékteré je primarnim
divodem této ¢innosti ziskani a obhajeni certifikdtu ISO a sar@otn
vysledky tohoto vyzkumu mohou byt podruzné.

- Vyvoj a aplikace nejn@jSich technologii addeckych pistupi
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Vyvoj a zejména pak samotna aplikace nefgeh technologii je
principem trzni orientace, ktery jiz nemusi byt al$ecrt znamy. Kazdy
podnik by n&l byt maximalr flexibilni, a to plati nejen u reakce na &m

poZzadavk a grani zakaznik ¢i chovani konkurence, ale énby takové
chovani pedvidat ¢i je sam ovliwiovat. K tomu niZze pra¢ prispét

vyuzivani novych technologii. Tim jsou dany i vy8okéroky na
zantstnance z hlediska odbornosti a je vyZadovana smehsstalého
zvySovani kvalifikgni Urovreé. Podniky, které spbji tuto podminku jsou
nazyvany tzv. gicimi se organizacemi.

- Flexibilita

V souwasném konkuremim prostedi ziskava na vyznamnostias.
Schopnost rychle a spolehdiveagovat na pozadavky zakazhije ¢asto
kritickym faktorem pro ziskani a udrZzeni dobrychab@ se zdkazniky. Jiné
zakazniky nmiZze vice zajimat spolehlivost doby realizace ndzjejaceni na
minimum. Pokud je spolehlivost dodavek procélié segmenty zakazrik
Zivotr¢ dulezitd, bude r&itko dodavky nacas uzitgnou hybnou silou
spokojenosti zakaznika a jeho udrzeni. Flexibitijase samaejmé méla
odvijet od @éekavani zakaznika.

Je mozZnéici, Ze trzni orientace ,roste a pada“ s flexibilit Podnik nize
byt orientovan na zakazniky,ude pravideld zjistovat znény jejich poteb

a [ani, a taktéz iize monitorovat chovani konkurence i dalSich
stakeholder, nicmér pokud zjiS¢né informace nebudou flexibin
aplikovany do rozhodnuti, pak tyto ziskané informagtraceji své
opodstatani.

- Komunikace

Komunikaci je nejen méma samotna komunikace podniku se zakazniky,
zjistovani hodnoty produktu pro zékaznika a jejich spekaosti, ¢i
komunikace s ostatnimi stakeholdery, ale také kakage uvnit podniku.
Top manazé by meli pravidelrt komunikovat nejen s nizSimi manazery,
ale také se samotnymi zastnanci. Tito mohou mit zajimavé piesty
piimo z vyrobyci ze styku se zakazniky a jejich p@tin mohou byt pro
¢innost podniku velmi finosné. Navic pravidelnA komunikace se
zanestnanci pomize odstranit fipadnoufevnivost mezi odélenimi ¢i
konkrétnimi zamstnanci. Rychlost komunikace je zavisla na velikost
podniku,¢im je podnik ¥tSi, tim je komunikace pomalejSi aibe dochazet

k riznym inform&nim Sunim. Nicmért i ve velkych podnicich je mozné
propracovat takovy inforndai systém, ktery komunikaci maximaln
urychli.

- Kooperace

Da sefici, Ze velkacast spatebiteli nema rada nahodilé vztahy, ale spiSe
preferuje kooperativni vztahy s prodejcemiasto jsou zakaznicifip
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rozhodovani o zakoupeni vyrobku vice oviéimh pozitivnim vztahem k
prodejci neZz nabizenymi b&lkiy sluzeb nebo cenou. Dlouhodoba spoluprace
mezi kupujicim a prodavajicim je prvek zahrnutyozhodovacim procesu
zékaznika o nakupu. Tento vztah je povaZzovariiteZzpost pro zakaznika
spratelit se s prodejcemébem nebo také po uskdteéni koug daného
produktu. (Kaovska, Tomaskova, 2009)

Kooperaci se také rozumi kooperace v ramci jednyatii oddleni ¢i mezi
jednotlivymi zangstnanci. Stej# jako komunikace je kooperace zavisla na
velikosti podniku. U velkych podnik mize byt kooperace vazana na
rozhodnuti top manazera mize diky tomu také dochazet kcitlym
c¢asovym prodlevam, nicmémii volbé vhodné organizani struktury by se
tento nedostatek ¢hsnizit.

- Snizovani formalizace a centralizace

Prilisna formalizace a centralizace brani implementagni orientace,
zejména ma negativni vliv na komunikaci uyngodniku a kooperaci
jednotlivych zamistnand.

- Spokojenost zadatnanai

Strategie zaloZend na trzni orientaci je sama wnyan stimul&nim
prostedkem motivujicim zagstnance k podavani vysSich vykomuraz je
kladen gedevsSim na otéenost, dvéru, moznost profesnihaistu apod.
TaktéZz spokojenost zékazibikje vyznamnym faktorem spokojenosti
zantstnand. Nejedna se jen o finani hledisko, kdy s mirou spokojenosti
zakaznik roste i vySe zisku, ale také hledisko psychologidiedy pocitu
uzitetnosti z dobe odvedené prace.

- Dlouhodoby charakter

Trzni orientace fedpoklada dlouhodobé&igpobeni podniku na trhu. Taktéz
ostatni principy trzni orientaceigpivaji k dlouhodobému udrzeni podniku
na trhu. Tato dlouhodobost se projevuje i ve wdich a zvolené strategii

podniku.

Strategie zaloZena na principech trzni orientaceyzaauje dlouhodobym
charakterem, samotna aplikace trzni orientace tuelife k dlouhodobému
rozvoji organizace. Ruekert (1992) ve své studiikzal na pozitivni vztah
mezi trzni orientaci aplikovanou v organizacichleudodobym rozvojem
téchto podniki. Toto tvrzeni je podloZzeno nasledujicim argumentérani
orientace vede ke spokojenosti zaka#nik zamdstnand, vySSimu
finanénimu vykonu, k ziskani konkurémi vyhody. Vlastnictvi konkuremi
vyhody ma pak vyznamny vliv na postaveni organizeceaném trhu a na
jeji existenci.
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3. TRZNi ORIENTACE A KONKURENCESCHOPNOST

Jiz vySe uvedené principy trzni orientace n&majigrinosy, které mize trzni
orientace podnikm piinaSet. Zejména se jedna o dlouhodobost podnikani,
zlepSovani komunikace ndp jednotlivymi tidicimi Urovemi i mezi
zanestnanci navzajem, snizovani formalizace a centaediza zvySovani
kooperace v rdmci organizace.

DalSim ginosem je zvySovani trzniho podilu diky orientaai poteby a
piani zakaznik, zjistovani jeho spokojenosti. V literaise pedpoklada,
Ze jsou-li @ekavani zakaznika vysSi nez t@jm se ve skutaosti setkava,
bude nespokojen. Aleisté teoreticky niize nastat fipad, kdy zékaznik
snizi svoje tekavani a bude spokojen i Wipads, ve kterém by fed
sniZzenim svych aekéavani spokojen nebyl. TagaevSim plati u produkt
od nichz zakaznik nevi, jaka jsou jeh@kavani, tedy u novych produkdi

u produkfi, které nejsou ifliS casto nakupovany. Kazdarguchozi
zkuSenost ovlivni zakaznikov&ekavani, takZze neni mozné, akgkavani
zakaznika donekotira rostla. Je také obtizné srovnavatek@vani
jednotlivych zékaznik Jak uvadi Storbacka a Lehtinen (2002) zkuSenosti
samy o sob utvaeji zakaznikv celkovy dojem.

Pokud produkt pnasi zakaznikm kyZenou hodnotu a jsou-li zakaznici s
timto produktem spokojeni, pak je mozriédgpokladat, Ze tito zakaznici se
stanou stalymi zakazniky. Trzni orientace tudizpoZtivni vliv na udrzeni

a zvyseni trzniho podilu.

VySe uvedené ifinosy maji pozitivni dopad na zvySovartijmt podniku.
Pokud toto zvySovaniipmi zachytimecisté z etniho hlediska, pak se
projevi v girastku finargnich prostedki. Tento girastek pak také tenduje
ke sniZzovani nestability cash-flow, coZz oceni zejané@kcion&. Druhym
pozitivnim prvkem zvySovanitjpmu podniku je i fist ziskovosti.

VSechny tyto pinosy trzni orientace v sélsousted’'uje podnikovy vykon.
Kloubi se v #m jak trzni ginosy, tak pinosy finagni. O tom, Ze existuje
pozitivni vztah mezi trzni orientaci a podnikovymykenem byla
publikovanatrada ¥deckych studii. Tento vztah byl zkouman u velkych
organizaci (Jaworski a Kohli 1993), u malych organi Deng a Dart
(1999), u vyrobnich organizaci (Langerak 1997),askytovatel sluzeb
(Osborne a Gray, 2000; Gray a kol., 2000; Hoolekah, 2001), u
pramyslovych organizaci (Narver a Slater 1990), u oizgci zamdiené na
spotebni zbozi (Avlonitis a Gounaris 1997), u ziskovyElarrison-Walker,
2001) a neziskovych organizaci (Balabanis a ka71¥azquez, 2002), na
vyspilych trzich (Liu, 1995) a u transformujicich se e&mik (Akimova
2000).

V téchto studiich je vykon vyhradnstanoven progtdnictvim ngieni. Je
nutné poznamenat, Zétgina vyzkuni prokazuje korelaci trzni orientace s
podnikovym vykonem. Studie prokazujici opak jsolmieszzacné.
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3.1TRZNI'VORIENTACE A PODNIKOVY VYKON U HI-TECH
FIREMV CR

Hi-tech firmy pati k obotim s velmi vysokym istovym potencidlem a
byvaji také oznégovany za ,motor* pokroku. Simberova (2007) uvadi, 7
toto odwtvi je zaloZzeno na aplikaci nejngsich poznatk, pricemz vSak

v literatue neni doposud jednatrdefinovano, a také, ze se jedna o velmi
vyspilou technologii, ktera se vyuziva ve specifickychigh-level*
oborech. O tom, Ze se hi-tea§itzvySenému zajmu, &ki i fada prograrin

a podpor, které jsou ¢gny hi-tech firmangi subjektim zabyvajicich se
vyzkumem v oblasti hi-tech.

Vyzkum vztahu trzni orientace a podnikového vykbylrealizovan v roce
2008 a na peatku roku 2009 na zakladdotazniki, viz TomasSkova 2005.
Tyto dotazniky obsahuji sedmistigvou Skalu trzni orientace. Zvlégsou
pak uvedeny otazky vztahujici se k podnikovému wkoZ vyzkumu
realizovaného u hi-tech firemapobicich vCeské republice jsme obdrzeli
celkow 88 vyplrenych dotaznik. Vztah mezi trzni orientaci a podnikovym
vykonem je uveden v Grafu 1 - 3.

Vliv trZni orientace na podnikovy vykon (1)

stupe n trzni orientace/podnikového

1 2 3 45 6 7 8 9 101112131415 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
podnik

—e— Trzni orientace —s— Podnikowy wkon

Graf 1: Vliv trZzni orientace na podnikovy vykon vpi tretiny respondeiit
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Vliv trZzni orientace na podnikovy vykon (2)
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Graf 2: Vliv trzni orientace na podnikovy vykon tutié tetiny respondeiit

Vliv trzni orientace na podnikovy vykon (3)
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Graf 3: Vliv trzni orientace na podnikovy vykonieti tetiny respondefit

Z vySe uvedenych grafje mozné jashvypozorovat pozitivni vztah mezi
trzni orientaci a podnikovym vykonem. Pokud je ntizami orientace nizka,
pak je i nizk4d mira podnikového vykonu a éma Vzhledem k tomu, Ze
vySSi podnikovy vykon upéwje pozici podniku na trhu, je tedy moZfié,
Ze trzni orientacef{spiva ke zvySovani konkurenceschopnosti podniku.

4.ZAVER

K implementaci trzni orientace je nutné v radmcimikd aplikovat vSechny
principy. Mezi tyto zejména patseznameni se s podstatou trzni orientace;

analyzovani silnych a slabych strdnek mangaderi fidi podnik; zvySeni a
zjednoduSeni komunikace a kooperace tiyodniku, gipadré poupraveni
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n¢kterych dalSich prvk firemni kultury; ziskani, analyza a implementace
duleZitych informaci od vSech stakeholdeio rozhodovani podniku.

Obecrt Ize tici, Ze trzni orientace je jednim z piestki, které mohou
zvySit konkurenceschopnost podniku. Mezinpsy trzni orientace pat
dlouhodobost podnikani; zefekiiovani vzajemné komunikace a kooperace
uvnitt podniku i s ostatnimi stakeholdery; snizovani falirace a
centralizace; zlepSovani finarich vysledk podniku a zvySovani trzniho
podilu.

Trzni orientace tedy ma tedy pozitivni vliv na pisawy vykon (& jiz trzni

¢i finanéni). ZvySovani podnikového vykonu pakigpiva k ziskanici
uhajeni si konkuremi vyhody a tudiz ovliiuje celou konkurenceschopnost
podniku. Tento vysledek ide byt pro mnohé podniky zajimavy aire
piedstavovat prvotni impuls ke Zbeni vlastni trzni orientace a nalezeni a

naslednému odstrani vlastnich bariér branicich vySSimu stupni trzni
orientace.
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