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Abstrakt

Disertaéni prace se zabyva marketingovym konceptem, ktery se jmenuje trzni
orientace. Cilem vyzkumu bylo vytvofeni validniho modelu trzni orientace
Ceskych a némeckych high-tech firem ve zpracovatelském pramyslu s akcentem
na soucasné trendy v managementu a marketingu. Empiricky byla zkoumana
vazba mezi trZzni orientaci, inovacemi a vykonnosti firem. Nakonec byla
testovana invariance ¢eského a némeckého modelu. Hlavnimi metodami analyzy
dat, které vedly k dosaZzeni cill, byly exploracni a konfirmac¢ni faktorova
analyza, korelacni a regresni analyza. Za nejdiilezitéj$i ptinosy disertacni prace
lze povazovat zkonstruovani modifikovaného modelu méfeni trzni orientace.
Déle vytvoteni regresniho 1 strukturalniho modelu ,,trZni orientace — inovace* a
»irzni orientace — firemni vykonnost* véetné komparace ¢eskych a némeckych
model. Vysledky této prace piispéji k lepSimu pochopeni konceptu trzni
orientace v naSich kulturnich podminkach, jak v teoretické, tak i v praktické
roving.



Abstract

The dissertation deals with the marketing concept of market orientation. The aim
was to create a valid model of market orientation of Czech and German high-
tech companies in the manufacturing sector with the emphasis on current trends
in management and marketing. The relationship between market orientation,
innovations and company performance was empirically examined. Invariance of
the Czech and German model was also tested. The main methods of data
analysis that led to the achievement of the objectives were exploratory and
confirmatory factor analyses, and correlation and regression analyses. The
constructed and modified model of market orientation measurement is to be
considered the most significant benefit of the dissertation. Furthermore, creation
of the regression and structural model of “market orientation — innovations” and
“market orientation - company performance” including a comparison of the
Czech and German models are also of high importance. The results of this work
will contribute to a better understanding of the concept of market orientation in
our cultural settings, both on the theoretical and practical level.



OBSAH

SEZNAM TABULEK ..ottt ettt sttt et ettt sbe et e bt sateteebeeeenees 9
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......covvvvumriimriimreiseeiseesssesssessssssessssssesssesssnnes 11
UVOD ettt h ettt e h et bt et e bt s h et e bt e et e st e e at et e s bt et e b eat et e bt entenas 12
1. TEORETICKA VYCHODISKA .....oovuuuriemriimreimeeisesssesessessssssessessssesssessssessssssessessssessssssssesens 13
1.1 Vymezeni pojmu a definice trZni OTICNLIACE ........ccueereerrerieeirieriieseeree e ereereereesseeseeesrnesnneenseenns 13
1.2 MoOdel trZ01 OTICIEACE .....ceueetieiieiiitiet ettt ettt ettt et et st e bt et et e bt et e seeemeebeseeeneenbens 16
1.2.1 Customer Intelligence GeNeration...........ceeeevieeiieeiireriieeiee et e ereeesreesreeeeaeesereesaeeensseas 16
1.2.2 Competitor Intelligence GENETAtION ..........cceerierieeieeiieriiereeseeeieereesieeseesenessreesseeseesseens 16
1.2.3 Intelligence Dissemination & INte@ration...........cceeeveevreerienieiieeeieereesreeseesereeereereesveesseens 17
1.2.4 Responsiveness to Market INtelliENnCe .........cccvevverciiiriierienie et 18
1.3 High-teCh SEKIOT....cccuiiiiiiiiciie ettt ettt e e e e s e e e ta e e ebaeesbaeesabaessseeenssaeesseeenens 18
1.4 Konstrukce MEFICTNO NASIIOJE ....cvveviereieiiieiieiterieesteste ettt eesbe e esseessaesteesraesrneenseenns 21
| BRI\ (oo [<] BRSPS URRR PP 22
1.5.1 Proces MOAEIOVAN. .......cecuiriiieieieeiieiee ettt ettt ettt sre e e sae e e e 22
1.5.2 Strukturalni modeloVANT TOVIIIC .....coueiuiriiiriiiieieeeeee e 23
2. SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY .....ccourvumriimemmmresmeesssesseessesssesssessssssssneeess 26
2.1 Meteni trZni OTieNtaCEe fITEIM .....couiiuiriieiieiieiei ettt sttt sttt 26
2.2 Méfeni trZni OrieNtace @ INOVACT ....eeruieruieiiieieeiteitte ettt ettt e st ettt e sb e sbeesbee st e esbeeeeebeens 31
2.3 Meéfeni trzni orientace a firemni VYKONNOSTI........cccveriirciieriieriieniiesiesieeie et eseesee e sreeseeseeeeens 32
2.4 Meéfeni invariance modelu trZni OTIENEACE ........c.eeruieiiiiiiiiieiete et 35
3. CILE DISERTACNI PRACE .....coovviiiiiiiiiieieeiies ettt 36
T B = 021 1 o3 1 TSRS URRURI 36
3.2 DHICT CILE .ttt ettt ettt et a ettt et e be e st et e et e ene e beententeeseeateseententeereenteneas 36
T B = Y 00 157/ USSP 36
4. METODY ZPRACOVANT .....oooiiiriiirit ettt 39
4.1 PouZité Metody LOZICKE. .......c.eeviiriiiiieeie ettt ettt ettt e st esateseaeesbe e ba e seessaessseenseensaenseens 39
4.2 Pouzité metody STAtISTICKE ......cocviiiiiiiciie st et e e e aa e e saraeens 39
4.2.1 DesKriptivii StAtISTKA.......cccueeriieriieiiesierie ettt see e et e e seesseesseesseenseesaensaens 39
4.2.2 Korelacni a regresni analyza .........cc.eeccviieiiiiiiieiie ettt 40
4.2.3 Exploracni faktorova analyzZa ..........cccccvevieriiiciieniieniienie e see e esieesie e see e snneeseeseeneee s 40
4.2.4 Konfirmacni faktorova analyza ...........c.ccoeveieciiiiiiiiiciie et 40
4.3 Kvalita méfeni - reliabilita @ validita ..........cooiiiiiiiiiiiii e 41
A4 SDET QAL ...ttt et b e s h et b et e st e a et bt et e b ea et bt enenes 42

4.5 ZPTACOVANT QAL ...cuiiiiiiieiiiiiiiiecieeceecee ettt et et s b e esb e et e e teesteeeaseesbeesbeebeessesssessseesseesensseans 42



5. HLAVNI VY SLEDKY ..ottt eeeeseseseseseseseeeseaeeeeeesesesesesesesesessssesaens 45

BT B S (ST A0 74 <0 o o F RS USRURPSRRPR 45
5.2 Model méfeni trzni orientace high-tech firem...........ccoocveiiieiiiniiiiii e 46
5.2.1 Konstrukce modelt v Ceské rePUDBIICE..............o.veeeeeeeeeeeeeeee e eereee oo 46
5.2.2 Replikace vyzKumu v NEMECKU........ccciriiiiiiiiieiieciecte et seae e ens 57
5.2.3 Komparace modeli trzni orientace v CR @ NEMECKU ........co.ovvevreeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeenns 65
5.3 Regresni model ,,trzni orientace — firemni VYKONNOSt ...........cooviiiiiiiiiiieiee e 74
5.3.1 Vliv trzni orientace na firemni vykonnost v Ceské republice ............ccoovverviverreeverireennnn 74
5.3.2 Vliv trZni orientace na firemni vyKonnost v NEMECKU ........cccevveviiiiiiiieiieiiesiesee e 79
5.3.3 Komparace regresnich modeltl ,,trzni orientace — firemni vykonnost“v CR a SRN ........... 84
5.4 Strukturalni model ,,trzni orientace — firemni VYKONNOSE ...........ccovevviieviiiniieiieciecie e 90
5.4.1 Vliv trzni orientace na firemni vykonnost v Ceské republice ............coovvevviverreeverirennnns 90
5.4.2 VIliv trzni orientace na firemni vykonnost v NEmecku ........ccccocovveveiiiiviieiiieciecciee e, 93
5.4.3 Komparace strukturalniho modelu ,,trzni orientace — firemni vykonnost* v CRaSRN.....95
5.5 Regresni model ,trZni orientace — INOVACE  ..........cceecieeeiierieeriierieereesreeieeteeseesseeseesnseenseenseesseens 97
5.5.1 Vliv trzni orientace na inovace v Ceské republiCe ..........oo.ovivveeueeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeee e 97
5.5.2 VIliv trZni orientace na inovace v NEMECKU ........cccoviiriiririiiiieeiieeeeesee e 102
5.5.3 Komparace regresnich modelt ,,trzni orientace — inovace* v CRaSRN oo, 108
5.6 Strukturdlni model ,,trZni OrieNtaACE — INOVACE ™ ... ioueeeeeeeeeiieeeeeeeeee e et e e e e e e eeeeeaareeeeesesennns 110
5.6.1 Vliv trzni orientace na inovace v Ceské republiCe ...........c.ovueveiveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 110
5.6.2 VIliv trZni orientace na inovace v NEMECKU ........c.ccvviirieririiiiiiieiieeeceree e 111
5.6.3 Komparace strukturalniho modelu ,,trzni orientace - inovace* v CRaSRN...ooooveeenn 113
6. PRINOS PRACE.......oouumiiiiiiiriiseeises sttt 117
7. LIMITY A MOZNOSTI DALSTHO VYZKUMU .....ovvvvimrrirrirerioenriessiessesssessssssesssessesessenns 118
ZAVER ..ot 119
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....cooovuiviiiiieieeeeeeeeeeee e nassennansanenns 120
PRILOHA 1 oottt 137
PRILOHA 2 oottt 139
PRILOHA 3 oottt 141
PUBLIKACNI AKTIVITY ...ttt sssesssessses st sssssesss sttt ssons 142

CURRICULUM VITAE .....ooitiiiiiie ettt sttt ettt et sttt sttt sttt st aesreemeens 144



SEZNAM OBRAZKU

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

1.1: Zjednoduseny proces MOACIOVANI ...............ccueeevueeviuiescrieesiieecieesieesieeeeeeesae e ree e iveessee e 22
1.2: Typy promeénnyCh v MOAEIU ..............ccuoveuivcuiiciieciiesieseeseeeie e eie et sae e snseeseesaenseens 23
5.1: Sutinovy graf viastnich ROANOL ...............ccueeeueieciiiecii ettt ar e sreeens 47
5.2: Teoreticky navrh modelu trzni orientace MMOM na zaklade vysledkii exploracni analyzy . 52
5.3: Model trzni orientace firem (standardizované odhady parametrii)..............cccocovevvvevcvercvnnnsn. 53
5.4: Sutinovy graf viastnich ROANOL ...............ccueeeveieiiieiiieeee ettt ree e ve e e ave e saeeens 59
5.5: Grafické zobrazeni modelu trzni orientace (standardizované odhady) ................ccevuevennn... 62
5.6: Faktorova struktura modelu trzni orientace MMOM ..............cccoooiioiioiniiiiiieiiiiieieesene 67
5.7: Vyvoj kritéria chi-kvadrat u sekvence modelil...............c.ccoueveueeecieecciieniieesieeecieeesveesieens 71
5.8: Sekvence modelii bez omezeni absolutnich CIEnIl ...............cccccooevveeviicieiiiieeiieeeeeeee 72
5.9: Sekvence modelii bez omezeni absolutniho c¢lenu COIG3 ..........ccccovoeevciivciiiieiiiiieieseee 72
5.10: Conceptual Framework — regresni model ,, MO-PERF “...........cccccovvevivevivesieenieneenrennnns 75
5.11: Histogram standardizovVanych vezidi ..................ccccueeeuueeeieesiiieeeiieeeieeseiieesveesreeesveesveeens 76
5.12: Pravdépodobnostné-pravdépodobnostni graf standardizovanych rezidui ......................... 76
5.13: Bodovy graf standardiz. rezidui a standardiz. predikovanych hodnot ..................cceeun... 77
5.14: Grafické zobrazent regresniho modeltt Pro CR .............ccooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeveseeenes 79
5.15: Grafické zobrazeni regresniho modelu pro SRN ...........ccoccoveveevienieiieeiieie e 81
5.16: Celkovy viiv trzni orientace na firemni vykonnost v obou zemich ..............cccocoveevveecvennensn. 81
5.17: Obecné oznaceni modelu pro meErent iNVAFIANCT ..........c....cceeeeueeeereeeecieeecieesreeseseeesveesseeens 84
5.18: Strukturalni model vztahii (0DeCHE OZNACENT) ..........ccvveceieceieciiesiiesieeee et 90
5.19: Strukturdlni model ,,trzni orientace - firemni vykonnost ““(Ceské firmy) .......ccccccovevvvvenennnn. 91
5.20: Strukturalni model ,, trzni orientace - firemni vvkonnost* (némecké firmy) ............c.......... 93
5.21: Oznaceni Strukturdlniho MOAEIU. ................cccooeeiiiiiiiiiiiiiiieeese e 95
5.22: Conceptual Framework — regresni model ,, MO-INOV “ ...........ccccceeeveeeeiieeiiieeeceeeeveesreens 97
5.23: Histogram standardizovanyCh reZidUL ..............ccoccueveueeeuieciesieniieseeseesaesseesseesseesseesssesnnes 99
5.24: Pravdépodobnostné-pravdépodobnostni graf standardizovanych rezidui ........................ 100
5.25: Graf standardizovanych rezidui a standardizovanych predikovanych hodnot.................. 100
5.26: Grafické zobrazeni MOAEIU ...............c..ccueeueeeueiciieciieciiesee et ee et sae e eseesaensaens 102
5.27: Histogram standardizovanych rezidUi ...................coceeeeueeeeieisieieseieeeeieeeiieeeeeeesveeseeveenenens 103
5.28: Pravdépodobnostné-pravdépodobnostni graf standardizovanych rezidui ........................ 103
5.29: Bodovy graf standardizovanych rezidui a standardizovanych predikovanych hodnot...... 104
5.30: Grafické zobrazeni MOl ..................cccueeeuiiccuieeciiieciie et seee e e e e e vaeeseaeas 106
5.31: Zobrazeni celkového viivu trini orientace na inovace v obou zemich................c.coeeu.... 106
5.32: Regresni model — invariance — 0beCneé OZNACENT ..............cccccevuveeereeeecveeeireeesieeecreeeeaeenesens 109
5.33: Strukturalni model ,, trzni orientace — inovace* (Ceské firmy) .......cccoevuevvervvncvncvenieennens 110
5.34: Strukturdlni model ,, trzni orientace — inovace * (némeckeé firmy) ..........cccoevvevevveecvnennnen. 111
5.35: Strukturni model (méreni invariance) — obecné 0znaceni ................ccoueeeveeevueeecreeesveennnnn. 113



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1.1 Srovnani vybranych uKazatell ............ccouvevvieiiiiiiiiiiiie e 20
Tabulka 1.2 Srovnani high-tech firem ve zpracovatelském pramysIu..........ccceeveviiiiiiciiecienieiieenienn, 21
Tabulka 2.1 Chronologicky piehled méfeni vlivu trzni orientace na firemni vykonnost...................... 34
Tabulka 3.1 Pfehled pracovnich RYPOLEZ ........ccviiuiiieiiiiiiiiiieciiecee ettt sree s 37
Tabulka 4.1 Chronologicky postup ZpraCOVANT datl...........cceeveereerierieerieeiiesieeseeseesresreereeseeseesenens 44
Tabulka 5.1 Rozptyl, korelacni a kovarianni MatiCe ..........cccvevverierieerieeriierieesiesee e sreereeeeesaesenens 46
Tabulka 5.2 Vysledky exploracni faktoroveé analyzy .........cccceecveeeciieiriieiiiieeie e e 47
Tabulka 5.3 Deskriptivni statistika MOAEIU..........cc.eeciiriiiiriiiiieriecie e 48
Tabulka 5.4 Konvergentni a diskriminaéni validita.............cccveveeiieiiieriienieeniecseeceecre e eveesneens 49
Tabulka 5.5 Obecné oznaceni MOdelt MEFENT .......cc.eerieririeriiieiereeee e 50
Tabulka 5.6 Indexy globalni shody modelt s daty........c.ccveviiiriiiieiiieie e 54
Tabulka 5.7 Indexy lokalni shody modelu s daty (nestandardizované odhady)...........ccceeevveerereennnennns 54
Tabulka 5.8 Srovnani dvou moznych variant modelU............cceecvevieriiiiieiieieieeree e 55
Tabulka 5.9 Deskriptivni statistika MOdeIU..........cc.eeviiiiiiiriiiiiiiiccie e eaee s 58
Tabulka 5.10 Rozptyl, korelacni a kovarianéni MatiCe ............ccvvereeireevieenrieieenieesiesreereereesreesreesseens 58
Tabulka 5.11 Vysledky exploracni faktoroveé analyzy ............cceceevceereiiecieeiieniereesiesre e 59
Tabulka 5.12 Globalni indexy shody modelt s daty .........cccueeviiieiiiieiiieeiiee e e 60
Tabulka 5.13 Lokalni indexy shody modelt s daty.........ccccvevievieiieiiiiiieieeteeeceesee e 62
Tabulka 5.14 Konvergentni a diskriminacni validita ............ccevveiieiiiiiiiciiccieeceeciecre e 63
Tabulka 5.15 Testovani invariance mezi SKUPINAIN ........cc.vevierieiieiieeieeereesreesreeseeseresereereesseesseesseens 66
Tabulka 5.16 OMEZENT PATAIMEIITL........c.eecveeriierierreeieeteerteeseeseesressesseeseesseesseesseesssessseeseenseessessseens 68
Tabulka 5.17 Srovnani vybranych psychometrickych vIastnosti..........cccccueevvievciieiiiieniiecie e 69
Tabulka 5.18 Standardni sekvence podmodelil.............ccvevveriiniiiieiiiiie e 70
Tabulka 5.19 Upravena sekvence podmodelil...........c.cccveriiiriiinieiieiiieie e 71
Tabulka 5.20 StatiStiKy KOINEATILY .....ccveevuieriieiiiieieiiiereeieesteesteesteestreeveebeeveesteestsesesessseesseesseesessseans 75
Tabulka 5.21 Aritmeticky primér (X), Smérodatna odchylka (SD), Korelace..........c.ccccevervenineennnne. 77
Tabulka 5.22 Vyznamnost MOAEIU..........cccceviiiiiiiiiii ettt e e et e e be e sreeeabeesareaens 78
Tabulka 5.23 KOCTICIENLY ...ccueeiiiiiieiieie ettt ettt e e e steeseaesvessbeesbaesseessaesssesssesnseenseensassseens 78
Tabulka 5.24 Aritmeticky primér (X), Standardni odchylka (SD), Korelace.........c.ccocevererencncennne 79
Tabulka 5.25 Vyznamnost MOAEIU..........ccueruiiiiiiiiiiiciieeeeesee ettt aeseresveeereeveearaesreens 80
Tabulka 5.26 KOCTICIENLY ....ueeiiiiiieiieiieiieieste sttt ettt e st esetesbessbeesbe e saessaesssesssesnseenseensaesseens 80
Tabulka 5.27 Shrnuti vysledkt (popisna Statistika) .........ccceeveerieiiieiiiieie ettt evee e 82
Tabulka 5.28 Shrnuti vysledkll (regresni analyza)........c.ccccvevierierieiiieeiieeieeeeeesee e 82
Tabulka 5.29 OMeZeni PAramMEtITl...........ccvervierierrerieereesieeseeseestessesseeseesseesseesseesssesssesseesseessassseens 84
Tabulka 5.30 Definice podmoOdelill ..........ccveiuieiiiiiiiiiciieeeiese et ettt sereseveeveeveereesreens 86
Tabulka 5.31 Kovariancni matice a TOZPLYLY ......eecveeiiriiieriieriieriesiesreeie et eieesieeseeseeesneesnseenseensaessnens 86
Tabulka 5.32 Standardni sekvence podmodelil.............ceeveiiiiiiiiiiii i 87
Tabulka 5.33 Vicendsobny korelacni KOSTICIENt .........cccvvieiiiiiiiieeiieciie e 87
Tabulka 5.34 Strukturalni model vztahll (0ZNACENT) ........ccvveriieriirieiie et 90
Tabulka 5.35 Indexy globalni shody modelu s daty.........ccceceeviiiiiiiiiii e 92
Tabulka 5.36 Indexy lokalni shody modelt s daty........ccecveviirieiiiiiieie e 92
Tabulka 5.37 Indexy globalni shody modelu s daty..........cccueeviieiiiiiiiiiiiieee e 93
Tabulka 5.38 Indexy lokalni shody modelu s daty........c.ccccoviiiiieiiiiiciiicieee e 94
Tabulka 5.39 OMeZeni PAramMELITl........c.cccvervierierieeieeieereeseeseesetesetesseeseesseesseesseesssesssessseensesssassseens 95
Tabulka 5.40 Aritmeticky pramér (X), Smérodatna odchylka (SD), Korelace..........cccceeevrevvevreenreennnnns 98

Tabulka 5.41 Statistiky KOINEATILY ......cveeeveeriieriirieeieeiteieeseesteeseestesveebeebeesseessaesssessseenseenseensaesseens 98



Tabulka 5.42 VyzZnamnost MOAEIU.........ccuiiiiiiiiiiiiiiiie ettt et e b e e sbeeebaeeseraeesbaeensneas 101

Tabulka 5.43 KOCTICIENLY .....eevviriieiieiieitesieeste et ete ettt et et e st e snseesseesaestaestaesssesnseenseesseesseessnesnses 101
Tabulka 5.44 StatiStiky KOINEAITLY......c.ccvviiiiieiieiieeie ettt er e e ereesteesteestaeeareeaveesveesveebeesesenenas 102
Tabulka 5.45 Aritmeticky pramér, smérodatna odchylka, korelace..........ccccevevvieiiivicciicnieccieceneen. 104
Tabulka 5.46 VYZnamnost MOAEIU.........ccviviivieriiriiieiteteree ettt sieesteesaessaessseesseeseeseessneennes 105
Tabulka 5.47 KOCTICIENLY ....cccviiiiiiiciie ettt ettt e e e e st eete e e beeestbeesaseeessaeesseeensaeessens 105
Tabulka 5.48 Shrnuti V¥SIEAKUL........c.eevieriiirieiie ettt e sreeseebe e s e sneeennes 106
Tabulka 5.49 INVATIANCE .....cocuiiuiiiiiieieeieite ettt ettt ettt bt et bt et et sbe e e e sbeeaee e 108
Tabulka 5.50 Omezeni parametrl Vv MOAEIU ........c.cooviiiiiiiiiiiiiiieciececteee et 109
Tabulka 5.51 Indexy globalni shody modelu s daty..........cccocveviiriiiiiieiienierie e 110
Tabulka 5.52 Indexy lokalni shody modelu s daty.........ccccvveeiiiiniiiiiiiii e 111
Tabulka 5.53 Indexy globalni shody modelu s daty..........cccocveviiriinciierieriee e 112
Tabulka 5.54 Indexy lokalni shody modelu s daty.........cccceevveriiriinciieiieiee e 112
Tabulka 5.55 OmMeZeni PAramMELITl .......c.cccveeiieiieeieereeie et et e sreereereebeesteesteestaeesreesreebeesbeeseesssensnas 113

Tabulka 5.56 Shrnuti testovanych hYPOtEZ.........cccuvevviiciieriiiriirieeieee et 115



SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AGFI
AIC
ASV
AVE
CFI
CMIN
COIG
CR
CUIG
CR
DEFLT
DF
GFI
IDI

IFI
INDP
INOV
MCFA
MMOM
MMOS
MSV
NFI
PERF
RFI
RMI
RMSEA
SRN
TLI
TO

ADJUSTED GOODNESS OF FIT INDEX
AKAIKE INFORMATION CRITERION
AVERAGE SHARED SQUARED VARIANCE
AVERAGE VARIANCE EXTRACTED
COMPARATIVE FIT INDEX

CHI-SQUARE (OZNACENI V IBM SPSS AMOS)
COMPETITOR INTELLIGENCE GENERATION
COMPOSITE RELIABILITY

CUSTOMER INTELLIGENCE GENERATION
CESKA REPUBLIKA

DEFAULT MODEL

POCET STUPNU VOLNOSTI

GOODNES OF FIT INDEX

INTELLIGENCE INOVATION & DISSEMINATION

INCREMENTAL FIT INDEX
INDEPENDENCE MODEL
INOVACE

MULTIGROUP CONFIRMATORY FACTOR ANALYSIS

MODIFIED MARKET ORIENTATION MODEL
MODIFIED MARKET ORIENTATION SCALE
MAXIMUM SHARED SQUARED VARIANCE
NORMED FIT INDEX

FIREMNI VYKONNOST

RELATIVE FIT INDEX

RESPONSIVENESS TO MARKET INTELLIGENCE
ROOT MEAN SQUARE ERROR OF APPROXIMATION

SPOLKOVA REPUBLIKA NEMECKO
TUCKER-LEWIS INDEX
TRZNI ORIENTACE



UvVOD

Cilem disertaéni prace je vytvoreni validniho modelu trzni orientace Ceskych
a némeckych high-tech firem ve zpracovatelském primyslu a empiricky
zkoumat kauzalni vztah mezi trzni orientaci, inovacemi a firemni vykonnosti.
Dale testovani invariance Ceského a némeckého modelu. K dosaZeni cilli se
pouzilo metodu sbéru dat (dotaznik) a metody zpracovani dat (explorativni,
konfirmativni faktorové analyzy, korelacni a regresni analyzy).

Vybér tématu ,,Trzni orientace a jeji méfeni vychazi z nedostatku studii
tohoto typu v tuzemsku a dalSich transformujicich se ekonomikach. Cela oblast
vyzkumu patii celosvétové k popularnim ale v Ceské republice zatim malo
probadanym tématiim. V dnesni dob¢ neustale vzriista potieba vyuzivat moderni
védecké pfistupy umoziujici spole€nostem chovat se efektivnéji. To Ize
provadét pouze tehdy, pokud si firmy dostate¢né uvédomuji své trzni prostiedi,
které se samoziejmeé meéni, a proto je nutné adekvatné reagovat a ptizpisobovat
se aktualnim trendiim. ZvySujici se konkurence v globalnim prostfedi a rostouci
pozadavky kliCovych zdkaznikl nuti firmy neustdle vylepSovat a modernizovat
nabizené produkty. Rizeni firmy vyZaduje v soudasnych trZnich podminkach
aktivni zapojeni vSech odd¢€leni napti¢ celou firmou a jejich koordinaci. Trzni
orientace patii mezi trvalé faktory uspéchu a pomaha i v obdobi ekonomické
nestability udrzovat spole¢nost v dobré kondici. Z toho divodu by mél byt
spravny koncept trzni orientace firem vyuzivan ve strategickém marketingu.

Doposud provedené studie napiic vSemi kontinenty vétSinou ukazaly, ze trzni
orientace je méfitelnd a jeji spravnad implementace pozitivné ovliviluje inovace
a firemni vykonnost. Je nutné¢ podotknout, Ze stale existuje fada zemépisnych
mist a podnikatelskych sektori, kde validni méfeni doposud nebylo nikdy
realizovano. V oblastech, kde byl prizkum proveden, tak je doporuceno po
ur¢ité dob& vyzkum opakovat. Resené téma nabizi vysoky potencial k navazani
na soucasné celosvétove vysledky a podrobné prozkoumani trzni orientace high-
tech firem z pohledu teorie a praxe u nas a v Némecku.
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1. TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Vymezeni pojmu a definice trZni orientace

Marketingové fizené spolecnosti vedou své aktivity na zdkladé marketingové
koncepce, jejimz jadrem je trzni orientace. Zakladnim principem trzni orientace
je dosahovani uspéchi, kdyZz se management firmy doslova nechéava ,vést*
trhem pfi svém rozhodovani. Spolecnosti, které si ceni a spoléhaji na informace
z trhu pfi svém strategickém rozhodovani lze oznacit jako trzné orientované
(Mohr et al., 2010). Kazda firma je do urcité miry trZzn€ orientovand, jinak by na
trhu pfi dneSni konkurenci vitbec nemohla dlouhodobé¢ setrvat. Proto manazery
Casto zajima, jak moc je jejich firma trzné orientovand napi. v porovnani
s konkurenci. Nejen manazefi, ale 1 ostatni zaméstnanci ve vSech oddélenich, si
musi uvédomit a pfedevsim pochopit prvky a podstatu marketingového modelu
trzni orientace. Ani to vSak jeSté nezaruCi, Ze se firma podle principl trzni
orientace ve skutecnosti chova. Existuje celd fada strategickych orientaci firmy
napf. orientace na produkt, na zisk nebo na zdkaznika (Karlicek, 2013).
Orientace na zakaznika je dokonce n€kdy povazovdna za totoznou s trzni
orientaci (Deshpandé, Farley, Webster, 1993). Podle Pilika (2008) musi firmy
do budoucna zménit svoji orientaci od vyrobkové orientované na zakaznicky
orientovanou. Jini namitaji, Ze pouze orientace na zakaznika nestaci a musi se
zohlednit také dalsi stakeholdery na trhu. Kotler et al. (2013) vSak povazuje za
nejvyznamejsi stakeholdery konkurenci a zakazniky. Kanovskd a Tomaskova
(2014) ve svém pojeti trzni orientace zahrnuly navic distributory a dodavatelé¢,
ekonomické prostfedi, technologie a zaméstnance. Rozdilnd pojeti vedla
k vytvofeni mnoha definic. VétSina definic klade dlraz na zdkaznika, zejména
na zjiStovani a uspokojovani jejich potieb. Na tuto problematiku lze opravdu
nahlizet zrGznych pohledd, proto nasledujici fadky ptiblizi definice trzni
orientace podle riznych autort.

Definici trzni orientace se zabyval Shapiro jiz v roce 1988. Dospél k zavéru,
ze podnik je trzn€ orientovany, pokud se mu dafi ziskavat trzni informace
o zékaznicich, které budou spravné vyuzité a zpracované ve vSech firemnich
utvarech. Renomovani teoretici Jaworski a Kohli (1990, 1993) rozumi pod
pojmem trzni orientace implementaci marketingového konceptu. Tito autofi
definuji trzni orientaci jako proces ziskdvani, Sifeni a zpracovani informaci.
Spojuji trzni orientaci s poyjmem firemni filosofie a tvrdi, Ze trzni orientace
plisobi pozitivné 1 na zaméstnance, protoze jejich spokojenost se piirozené
promitne do pracovniho vykonu. Autofi se vénuji také vztahu trzni orientace
s podnikovym vykonem a obecné zpiisobim méfeni trzni orientace vcetné
implementace trzni strategie. Jejich studie byla z pohledu validity propracovana,
presto se autoriim casto vytyka napt. nedostate¢na velikost vzorku pro analyzu
dat. I tak lze tvrdit, Ze podéavaji jednu z nejkvalitn&jSich analyz trzni orientace,
ktera byla doposud publikovand. Jejich model je ve svété zndmy pod zkratkou
MARKOR.
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Jednu z prvnich studii o trzni orientaci poprvé publikovali také autofi Slater
a Narver (1990). Podle nich je realizace trzni orientace zalozena na otevienosti
firmy vic¢i trznim informacim. Kladou nejvétsi diraz na cilené ziskavani trznich
informaci o sou€asnych a potencidlnich zakaznicich, o konkurenci a zavadi
pojem interfunkcni koordinace v souvislosti s trzni orientaci firem. Interfunkéni
koordinace vychdzi z mySlenky, Ze za firemni marketing v dneSni dobé
nezodpovida pouze marketingové odd¢leni, ale jedna se o synchronizaci vSech
podnikovych aktivit napti¢ vSemi oddélenimi ve spole€nosti, které se pak musi
aplikovat do strategie. Podle zminénych autorli je trzni orientace firemni
kulturou, kterd spoc¢iva v tom, Ze vSichni zaméstnanci se podileji na vytvareni
hodnot pro zékazniky. Tento obchodni pfistup je zaloZen na otevienosti
organizace vuci trznim informacim a mél by byt soucasti kazdé firemni kultury
a také marketingového konceptu. I jejich dilo bylo v minulosti ¢asto kritizovano
hlavné proto, Ze nebyla dostatecné¢ zmétena empirickd validita polozek
v dotazniku a autofi pfili§ spoléhali pouze na teoretické vyvozovani. Dalsi
kritika se tykala pfiliSné koncentrace na zdkazniky a opomenuti n¢kterych prvki
napft. distributorii. Navzdory vSem kritikiim se jejich model MKTOR stal velmi
rychle oblibeny a autofi dodnes patii k nejcitovanéjSim na svété v oblasti trzni
orientace.

Baker a Sinkula (2002) in Karli¢ek et al. (2014a) definuji trzni orientaci jako
miru, ve které firma zahrnuje informace o externim marketingovém prostiedi do
svého strategického planovani, resp. jako schopnost firmy ucit se ze svého
prostredi. Karlicek et al. (2014a) dale uvadi, Ze trzni orientace bere v uvahu jak
interni souhru v rdmci organizace, tak vnéjsi prostiedi — zakazniky (stavajici
1 potencialni), konkurenty a trendy prostfedi (ekonomické, politické, socidlni,
technologické, legislativni atp.). Tim se napliiuje 1 poslani strategického fizeni —
davat do souladu zdroje a kompetence firmy s ptilezitostmi na trzich. Tato prace
se zamétfuje na dva hlavni externi Uc€astniky trhu — zdkazniky a konkurenci
vcetng interni souhry aktivit uvnitf firmy.

Podle Harrison-Walkera (2001) je trzni orientace tvoifena dvéma
komponentami (orientaci na zékazniky a konkurenci). Kazda z téchto
komponent zahrnuje Ctyfstupiiovy proces: acquisition of information,
organization-wide sharing of information, a shared interpretation of market
information and utilization of market information. Karlicek et al. (2014a, s. 124)
definuji trZzni orientaci nasledovné: “as the company’s ability to systematically
generate relevant information about current and latent customer needs, spread
this information across all company departments and use this information in
decision making and subsequent behaviour.”

Mohr et al. (2014) ve své publikaci uvadi syntézu vyse uvedenych modelt.
Trzni orientace je podle nich chapana jako ¢tyfdimenzionalni konstrukt - Market
Intelligence Generation, Intelligence Dissemination, Intelligence Integration
a Responsiveness to Market Intelligence respektive Coordinated Action. Tento

vvvvvv
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a druhé dimenze proaktivni a reaktivni ziskavani informaci s akcentem na
zakazniky a konkurenci. Karlicek (2013) uvadi, ze pokud se firma soustiedi na
potieby, kterych jsou si zdkaznici védomi, tak se jedné o reaktivni trzni orientaci
(responsive market orientation). Naopak proaktivni trZzni orientace (proactive
market orientation) znamena, ze se firma soustfedi na skryté potieby zakaznikd.
Dale za zminku stoji dimenze Intelligence Integration, kde je kladen velky diraz
na pfeménu informaci ve znalostni aktiva. Znalost je v podniku néco vic nez
pouhd informace. Informace je tfeba pretransformovat do znalosti. VSechny
dostupné informace a znalosti se musi promitnout do klicovych rozhodnuti
managementu. Dimenze ,,intelligence dissemination® a ,,coordinated action*
jsou zde chapany obdobné jako v modelu MARKOR.

Casto citovany svétovy autor, prof. Kotler, se mnohokrat odkazoval ve svém
pojeti trzni orientace na externi dimenze firmy, tj. na rovnovédhu mezi orientaci
na zdkazniky a konkurenty. Podobné¢ Tomaskova (2005) uvadi vlastni verzi
definice. Podle ni je trZni orientace takovy pfistup, ktery umozituje manazerim
zamg&fit se na externi a interni prostfedi a ¢innosti, které maji pozitivni vliv na
podnikovy vykon. Do svého pojeti trzni orientace zahrnuje interni, externi
a oborové prostiedi firmy. Reaguje tak na kritiku, Ze ptivodni modely kladou
priliSnou véhu na zjiStovani informaci o zdkaznicich a konkurenci a malo
zohlediuji dalsi stakeholdery.

Na zékladé reSersi literatury a vlastnich rozsahlych primarnich vyzkumi trzni
orientace high-tech firem v Ceské republice a Némecku byl odvozen v této praci
modifikovany model trzni orientace (MMOM) vcetné modifikované méfici
Skaly (MMOS) a byla zformulovana vlastni definice trzni orientace: Trzni
orientace je proces aktivniho sbirani trznich informaci (Customer a Competitor
Generation), jejich sdileni a integrace v ramci pracovnich tymu (Intelligence
Dissemination & Integration) a vyuziti znalosti bchem strategické akce
(Responsiveness to Market Intelligence), (Jangl, 2015a). Uvedena definice
CasteCné vychdzi ze znalostniho managementu, ktery se mimo jiné detailné
zabyva transformaci informaci na znalosti. V odborné literatufe se danou
problematikou detailné zabyva Bures (2007); Coakes, Willis a Clarke (2002).
krom¢ Sitfeni trznich informaci take jejich integraci v ramci pracovnich tymu
a oddéleni ve spolecnosti. Prvni sloZzkou je customer intelligence generation
(CUIG). Dalsi vyznamnou slozkou v modelu je competitor intelligence
generation (COIG). Posledni dvé komponenty modelu Ize chapat jako
vyznamnou soucdst interfunkéni koordinace uvnitt firmy. Treti slozkou je
information dissemination & integration (IDI). S tfeti komponentou souvisi
1 posledni soucast tohoto modelu, kterd se nazyva responsiveness to market
intelligence (RMI). Vice informaci o jednotlivych faktorech je popsano
v nasledujici kapitole.
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1.2 Model trzni orientace

Market intelligence obecné zahrnuje uZitecné informace o stakeholderech
a trendech na trhu. Kozel et al. (2011) uvadi, ze v dneSni dob¢ neni hlavni
problém nedostatek dat, ale pfedevSim jejich uspotadani tak, aby se stala
zékladem pro strategické rozhodovani. Karlicek et al. (2014a) zdaraziuji tii
kliCové aktivity trzni orientace, které odrazeji typickou reakci organizace na své
prostiedi (generovani relevantnich trznich informaci, jejich Sifeni uvnitt firmy
a jejich uziti pfi planovani a realizaci firemnich aktivit). Mohr et al. (2010);
Karlicek et al. (2013) navic jesté rozliSuji trzni orientaci proaktivni a reaktivni
podle toho, zda se koncentruje na zjistovani soucasnych nebo budoucich potiteb
zdkaznikli respektive zkoumani soucasnych a planovych aktivit u firem
pouzivajici obdobné technologie, vyrabéjici konkurenéni produkty a zaméiujici
se na stejné skupiny zdkaznik.

Testovany model trzni orientace (Obr. 5.2) se skladal z nasledujicich Ctyt
komponent:

1.2.1 Customer Intelligence Generation

Slovo inteligence se v Ceské literatufe a v tomto kontextu pieklada jako
zpravodajstvi. Kohli a Jaworski (1990) definuji intelligence generation as
obtaining information about “customers” need and preferencees. Snahou vsech
zdkaznicky orientovanych firem by mélo byt pochopeni zikaznickych
oc¢ekavani. Cilem high-tech firem je pak zejména odkryti tzv. skrytych
zdkaznickych potieb. Aktivni zjistovani a pochopeni zékaznickych potieb
pifispivd k dosaZeni vys$i spokojenosti zdkaznika a tento pfistup bezesporu
napomaha rovnéz k budovani a posilovani celozivotni hodnoty zédkaznika. Kde
ziskat vhodné informace o zdkaznicich? Mohr et al. (2010) zminuji napf.
zékaznické linky, veletrhy, navs§tévy u zdkaznikl, kooperaci s univerzitami
apod., dale sem patii pravidelné priizkumy trhu, analyza spokojenosti zdkaznik{,
zavedeni vérnostnich karet pro zakazniky a zkoumani jejich nakupniho chovani,
zjiStovani skrytych zakaznickych ptani a dalsi.

1.2.2 Competitor Intelligence Generation

Sledovani konkurence bylo jesté v polovin¢ minulého stoleti povazovano za
neetické. Dnes vSak jsou tyto aktivity nutnosti zejména v dynamickém odveétvi
high-tech. Zmény v monitorovani a analyzovani konkuren¢niho prostfedi zacaly
v 80. letech 20. stoleti, kdy byl americky trh pfekvapen z pradkého rozvoje
japonskych firem a jejich produkt. Babka (1995) uvadi, ze v roce 1980 bylo
zalozeno mnoho spole¢nosti zabyvajicich se monitorovanim a analyzou
konkurence. V USA bylo zaloZeno dvakrat vice téchto firem, neZ v Evropé¢.

Konkurence v ¢eském vyznamu znamend soupefeni nebo soutézeni. Pojem
competitor intelligence 1ze chapat jako koordinovany sbér a ucelova analyza dat
o jednotlivych konkurentech. Jednad se o dulezity externi zdroj informaci pro
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management high-tech firem s cilem porozumét konkurencni firemni struktute,
jejich chovani nebo silnym a slabym strankam. K monitorovéni trhu lze vyuzit
celou fadu zdrojii (interni databdze, CRM, externi data z agentury, mystery
shopping apod.). Vysledkem je komplexni poznani aktuélni situace na trhu, coz
muze zahrnovat ceny konkurencnich produktii, strategické plany konkurence,
vypsané nové pracovni pozice, jména distributorti, manazeri apod. Na zdklad¢
relevantnich trznich znalosti miize management firmy pldnovat a organizovat
klicové aktivity s vyS$i pfesnosti, uhdjit vyssi podil na trhu a ziskat konkuren¢ni
vyhodu. Podle (Asamoah, Chovancova, 2011) musi cenové rozhodovani ze
strany firmy zahrnovat dikladny vyzkum konkurence (competitive intelligence)
a porozuméni trhu. Competitor Intelligence je nckdy zaménovan s pojmem
competitive inteligence, ktery ma Sir§i charakter. Vice o tomto tématu lze najit
v odborné literatute napt. Bartés (2011).

Na zavér této subkapitoly by stalo za zminku alespont okrajové uvést jesté
jeden vpraxi cCasto pouzivany a oblibeny termin - konkurenceschopnost.
Konkurenceschopnost je pomérné Siroky a vagni pojem, ktery nelze snadno
nadefinovat. Existuje mnoho ekonom, ktefi se konkurenceschopnosti firem
zabyvaji z makroekonomického 1 mikroekonomického uhlu pohledu. Kazdy
znich ovSem klade diraz na néco jiného, a proto v literatufe existuji rizné
definice. Napt. Pitra (2001) definuje konkurenceschopnost jednoduse jako
schopnost firmy uspdt v konkurenci s ostatnimi podniky. Cichovsky (2002)
vnima konkurenceschopnost jako pozitivni vlastnost konkurenta a zdiraziuje
vysledny projev interakce se spektrem konkurentii v konkurenénim prostiedi.
Blazek (2008) popisuje konkurenceschopnost jako schopnost firmy (potencial)
dosahnout uspéchu (konkuren¢ni vyhody) na trhu v konkuren¢nim prosttedi.
V $ir§im pojeti oznacuje konkurenceschopnost jako souhrn piedpokladii pro
dosahovani dlouhodobé udrZitelné rastové vykonnosti, a tim 1 zvySovani
ekonomické trovné v podminkach vnitini a vnéj$i rovnovahy. Porter (1985) vidi
v trzni orientaci kliCovy prvek uspé€Sného podnikani, ktery vede k ziskéani
konkurenc¢ni vyhody na trhu. Konkurenceschopnost se ¢asto zvysuje, pokud se
firma vyskytuje na trhu dlouho, mad vytvofenou dobrou povést, portfolio
spokojenych zakaznikili, je pfipravend zvladat ekonomické turbulence a celit
dal$im nastraham trhu. Otazkami jak zvySit konkurenceschopnost podniku se
u nas podrobné zajima napt. Mikolas (2005).

1.2.3 Intelligence Dissemination & Integration

Podle Mohr et al. (2010) zahrnuje proces Sifeni trznich informaci jejich
sdileni napfi¢ celou organizaci. S timto procesem je Uzce spjata integrace
informaci, coz zahrnuje vytvazeni znalostnich aktiv ze ziskanych informaci.
Dostal et al. (2005), Kozel et al. (2011) popisuji podrobnéji proces piemény dat
na znalosti. Kvalitni data lze ziskat pravidelnym provadénim kvalitativnich
a kvantitativnich vyzkumi trhu. Jednd se o fakta, kterym je potieba porozumét,
specifikovat je, zaclenit do SirSiho kontextu a casového ramce. Piikladem mohou
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byt primarni demografickd a socioekonomickd data o struktufe populace
a pfijmu obyvatelstva v daném segmentu, kterd lze teprve az po dikladném
statistickém zpracovani, interpretovani a porovnani s ostatnimi daji v jinych
regionech povazovat za informace. Cenné informace jsou mnohdy lehce
dostupné diky informa¢nim technologiim vSem firmam, a proto nemaji takovou
hodnotu jako pted Iéty. Pro strategické rozhodovani a konkrétni koordinovanou
akci je nezbytné $irSi pochopeni vSech souvislosti v rdmci ziskanych informaci,
a proto musi tyto informace byt ve firm¢ integrovany a pietransformovany na
znalosti. Teprve znalosti jsou kliCové pro firmu a ptedstavuji individualni
konkuren¢ni vyhodu na trhu. Dostupnost stejnych informaci si totiz kazdy
management interpretuje jinak. Ne vSichni v dneSnim turbulentnim trznim
prostiedi usp€ji a dokdzou se piizpusobit. Ke sdileni a integrovani informaci
mohou slouzit formélni i neformalni setkani, porady, emailova komunikace
a dalsi vyuziti softwaru. Tady hraje vyznamnou roli tymovost mezi odd€lenimi
a spolupracovniky.

1.2.4 Responsiveness to Market Intelligence

V cestiné by anglicky pojem odpovidal reakci nebo odezvé na trzni
informace. Kohli a Jaworski (1990) popisuji responsiveness jako action taken in
response to market intelligence that is generated and disseminated. Podle Mohra
et al. (2010) se jednd o strategickd rozhodnuti firmy plynouci ze spoluprace
mezi oddélenimi (koordinovana akce) a pfispivajici k budovani ptidané hodnoty
se zékaznikem. Podle Pilika (2008, s. 108) vliv technologii a zména smérem
k budovani vztahii se zakazniky znamend, Ze organizace se museji stat
flexibiln€j$i a piistupnéjsi k zédkaznickym pottebam. PfedevSim se organizace
musi uci rychle a u¢inn€. S timto tvrzenim lze pln€ souhlasit. Zde hraje opravdu
velkou roli flexibilita. Rozhodujici je, s jakou rychlosti firma zvladne zrealizovat
strategickou akci a vyhovi svym souCasnym i potencidlnim zdkaznikiim
a hlavné, zda se stihne na trhu prosadit diive nez konkurence.

“Strategy is about making series of decisions that drive corporate action under
specific coupling with company’s environment and context. Because decisions
are actions, so the strategy itself is action, not just a description of action. In the
area of traditional strategy, descriptions (information) have replaced action
(knowledge), talk has replaced walk. Action and description of action are two
very different domains and only rarely the two meet.” (Zeleny; 2010 in
Knépkové a Blahova; 2010, s. 61). Karlic¢ek et at. (2014b) pfipomind, Ze firmy,
které aktivné a systematicky zjiStuji a hlavné vyuZivaji trzni informace pro
budovani strategie, maji oproti svym konkurentiim vyznamnou vyhodu.

1.3 High-tech sektor

High-tech sektor zaujima v soucasné ekonomice vyznamné postaveni zejména
v souvislosti s inovacemi. High technology can also be characterised by a wide
variety of innovations (Mohr et al., 2014, s. 34). High-tech firmy by mély
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vykazovat vysokou miru trzni orientace, proto se jevi toto odvetvi jako vhodné
pro analyzu trzni orientace. Aby si firmy udrzely dlouhodobé konkuren¢ni
vyhodu na trhu, musi byt dynamické a inovativni. Zaroven zde existuje blizka
afinita k vyzkumu trhu a zkoumani skrytych potieb zakaznikd.

Definicemi a pfesnym vymezenim high-tech sektoru se v minulosti zabyvalo
pomérné¢ hodné autortt napt. Baruch (1997), Zakrzewska-Bielawska (2010),
Zeleny (2012). Podle Mohr et al. (2010, s. 9) lze high-tech firmy definovat
nasledovné: “high-tech firms are those that are engaged in the design,
development and introduction of new products and (or) innovative
manufacturing processes through the systematic application of scientific and
technical knowledge” Souhrnny ptehled defini¢nich kritérii high-tech firem
podrobné sepsali Kraftova a Kraft (2008). Nej€astéji jsou zminovany tyto
charakteristické znaky: nadprimérny pocet vysokoskolsky vzdélanych
pracovniki, vysoké vydaje na védu a vyzkum, produkty zaloZzené na pokrokové
technologii, vysoky dynamicky rist vynosu, kratky Zivotni cyklus vyrobkd,
vysokd mira inovaci apod. Obecné Ize odvétvi high-tech rozdé€lit na sluzby
a zpracovatelsky pramysl, ktery byl pfedmétem zkoumani v této praci. Podle
informaci z Eurostatu je high-tech odvétvi bézné definovano jako kombinace
ekonomickych cinnosti, které pii produkci vyrobkli a poskytovani sluzeb
vyuzivaji ve velké mite vyspélé technologie. Vyvoj v odvétvi je tazen inovacemi
kuptedu, a to néjakym zptisobem muiZe souviset s trzni orientaci firem.

Tento sektor byl vybran zaméré po poradé s odborniky jako vhodny
k analyzovani trzni orientace, inovaci a firemni vykonnosti. Toto stanovisko
Jiné studie podobné prokazuji, Ze trzni orientace v high-tech firmach podporuje
kreativitu a rozvoj novych produkti (Im, Workman Jr., 2004). Homburg
a Pflesser (2000) pfiSli s nazorem, Ze vazba mezi trzni orientaci a firemni
vykonnosti je siln€j$i na vysoce dynamickych trzich, které jsou charakteristické
technologicky orientovanym pramyslem.

Z vyse uvedenych zdroji vyplyva, Ze nejcastéjSimi charakteristickymi znaky
high-tech firem jsou:

e vysoka mira inovaci

e prumyslové prostiedi pro rychly riist

e znacny podil vysokoSkolsky vzdélanych zaméstnanci
e spoluprace s védou a vyzkumem

e kratky Zivotni cyklus vyrobku

Cesky statisticky ustav rozdéluje ¢innosti high-tech sektoru do dvou hlavnich
kategorii - zpracovatelsky primysl a sluzby. Pro ucely této studie byly osloveny
pouze firmy z high-tech zpracovatelského primyslu. Z klasifikace CZ-NACE
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vyplyva, Zze ekonomické subjekty rozdélujeme podle pievazujici ekonomické
¢innosti do nésledujicich oddilt a skupin.

High-tech zpracovatelsky prumysl podle CZ-NACE :
e vyroba farmaceutickych vyrobki a sluzeb (oddil 21)
e vyroba pocitacii a elektronickych soucastek (skupiny 26.1, 26.2)
e vyroba spotfebni elektroniky a optickych pfistrojii (skupiny 26.3, 26.4,

26.7, 26.8)

e vyroba méficich, zkuSebnich, naviga¢nich a 1écebnych pftistroji (skupiny
26.5, 26.6)

e vyroba letadel a jejich motori, kosmickych lodi a souvisejicich zafizeni
(skupina 30.3)

Pozn: NACE = Nomenclature générale des Activités économiques dans les
Communautés Européennes

Jednim z hlavnich Ukolt marketingu je naslouchat zdkaznikiim a vyhledédvat
piilezitosti pro rozvoj inovativnich technologii, které za pomoci védy
a vyzkumu uspokoji jejich potteby. Podle autordt Mohr et al. (2014) by mély
high-tech firmy vynikat ve tfech aktivitach: identifikace pfilezitosti, produktové
a procesni inovace, komercionalizace produktu. Z toho vyplyva, Ze high-tech
firmy musi vynikat nejen ve vytvafeni inovaci, ale také v jejich spravné
komercionalizaci. Znacné schopnosti inovovat a rozvijet technologie by mély
byt kombinovany s efektivni trzni orientaci, aby bylo dosaZeno maximalni
urovné uspéchu na high-tech trzich. K zamezeni volatility a nestability u high-
tech firem uvadi Mohr et al. (2014) tfi zdroje marketingové myopie na high-tech
trzich: “our technology is so new that we have no competitors,” the new
technology being commercialized by new competitors will pose a large threat,”
“that competitor is in a different industry, and its strategies don’t/won’t affect
my business.”

High-tech firmy ve zpracovatelskem primyslu jsou tradicné siln€ zastoupeny
v CR a Némecku (cca 26% v EU-28).

Nasledujici tabulky shrnuji pro srovnani vybrané udaje v obou sledovanych
zemich.

Tabulka 1.1 Srovnani vybranych ukazatela

W

SELECTED INDICATORS SRN CR
Percent of manufactured exports (2013) 16.1 % | 14.8 %
Percent of total employment in high-tech manufacturing 1.7 % 1.8 %
Percent of woman in high-tech manufacturing 347% |50.6 %
Number of enterprises in high-tech manufacturing (2012) 8247 3441
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Turnover in high-tech manufacturing (million EUR) 113476 | 13 218
Share of innovative enterprises (from 2010 to 2012) 66.9 % |43.9 %
Growth in high-tech manufacturing (from 2008 to 2013) 1.8 % 3.3%
R&D expenditure - business enterprise sector (2011), (million

EUR) 49342 | 1735
R&D intensity 2.84 1.84

Zdroj: Vlastni zpracovéni na zékladé internich udajii z Eurostatu a Ceského statistického
uradu

Tabulka 1.2 Srovnani high-tech firem ve zpracovatelském primyslu

SELECTED INDICATORS (2012) SRN CR
Number of Enterprises 8418 3507
Personnel Costs (millions of euro) 31538 1055.5
Wages and Salaries (millions of euro) 26 067.1 774.3
Number of persons employed 510 138 62 892
Number of employees 506 783 59 774
Share of personnel costs in production (%) 25 8.1
Average personnel costs per employee; (thousands of euro) 62.2 17.7
Growth rate of employment (%) 2.4 11.2
Number of persons employed per enterprise 60.6 17.9

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladg internich Gidaji z Eurostatu a Ceského statistického
ufadu

1.4 Konstrukce mériciho nastroje

Konstrukce méfici Skaly probihala v souladu s doporuc¢enymi postupy podle
DeVellis (2003), Churchill (1979) a byla rozdélena do Sesti krokti:

1) definice trzni orientace a identifikace dimenzi
2) vytvoreni vhodnych poloZek reprezentujicich dimenze trzni orientace
3) sbér dat (N)

4) posouzeni reliability a faktorové struktury: (Cronbach’s Alpha, Inter-Item
Correlation Matrix, Exploratory Factor Analysis)

5) novy datovy soubor (N)

6) posouzeni reliability a konstruktové validity (Confirmatory Factor Analysis,
Composite Reliability, Convergent Validity, Discriminant Validity)
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1.5 Model

Podle Ferjencika (2010) je model formalizovana ptedstava (hypotéza, teorie)
o realném svété a jeho vztazich. Modely slouzi k pochopeni struktury
a kli¢ovych vztahi. Konstruovat model znamené pouzivat jednu ze zakladnich
metod - abstrakci. Molnar et al. (2012, s. 86) obecné popisuji model jako
ucelové zjednodusSeni skuteCnosti, kdy jsou za ucelem zvladnutelnosti
opominuty mén¢ diilezité detaily reality.

1.5.1 Proces modelovani

Sestaveni modelu a proces modelovani 1ze strué¢né shrnout v péti krocich:

Specifikace Posouzeni - Interpretace
. rggg:ﬁj platnosti M?nilglélauce a verifikace
modelu modelu modelu

Obr. 1.1: Zjednoduseny proces modelovani
Zdroj:Vlastni zpracovani podle Urbanek (2000)

Specifikace modelu

e formulace modelu a identifikace modelu

e model je identifikovatelny, pokud jsou spln€ny urcité podminky:
(napf. latentni proménna je tvorena alespon tiremi dostate¢né korelujicimi
manifestnimi proménnymi, matice je diagonalni - ma vSechny nulové
prvky mimo hlavni diagonalu viz (Urbéanek, 2000)

Odhad modelu

e odhad parametri napt. pomoci metody maximdlni vérohodnosti za
pomoci specidlniho softwaru (IBM SPSS AMOS, LISREL aj.)

Posouzeni platnosti modelu

e posouzeni globalni a lokalni shody modelu s daty
e je-li shoda dobra, tak se model akceptuje, je-li shoda neadekvatni, tak
model nevychazi z hypotetickych rovnic a odmita se

Modifikace modelu

e modifika¢ni indexy mohou napovédét, které vazby by bylo vhodné
zménit, aby se zlepSily indexy shody (musi vSak byt individudlné
posouzeny s ohledem na teoreticka vychodiska konceptu trzni orientace)

22



Interpretace a verifikace modelu

e podle Urbanka (2000) shoda modelu s daty ziskanymi pii empirickém
vyzkumu jesté nezaru€uje shodu modelu s realitou

e aby bylo mozné posoudit shodu modelu s realitou, musi se provadét
replikace vyzkumu

1.5.2 Strukturalni modelovani rovnic

Dnes je technika strukturdlniho modelovani hodné vyuzivana nejen
v marketingu, ale 1 v psychologii a sociologii. Podle Urbanka (2010) je to
soubor statistickych metod, které vyuzivame pii analyzovani empiricky
ziskanych dat. Strukturdlni modelovéani slouzi pro testovani a odhadovani
komplexnich kauzalnich vztahti mezi faktory. Pomoci exogennich latentnich
proménnych lze vysvétlovat endogenni latentni proménné. Parametry v této
disertacni praci byly odhadovany metodou maximalni vérohodnosti. Globalni
shoda modelu s daty se urcuje pomoci testu chi-kvadrat a mnoha dal$ich kritérii.
V praci jsou pouzita absolutni (Chi-kvadrat, RMSEA, AGFI), relativni (TLI
a CFI) a u komparace modeli také informacni kritéria (AIC). Absolutni kritéria
jsou zalozend na meéteni chyby, informacni kritérium méii kvalitu a slozitost
modelu. Lokalni shoda je vyhodnocena pomoci t-hodnoty.

Kazdy model lze fteSit algebraicky a graficky. V praxi se upifednostiiuje
grafické feSeni. Pfedstava o struktufe modelu vyplyvd z koncepéniho rdmce
auvedenych definic trzni orientace. V modelech se vyskytuji tfi typy
proménnych (manifestni, latentni a rezidudlni). Manifestni proménné (zjevné)
jsou pifimo méfitelné a jejich linearni kombinaci vznikéd tzv. faktor latentni
(skryty). Latentni proménné pifimo meétfeny nejsou, ale predpokladame jejich
existenci. Latentni proménnad se znazoriiuje v elipse, manifestni v obdélniku,
rezidualni (zbytkova) v ovalu (viz Obr. 1.2).

latentni
promenna

manifestni
proméenna

rezidualni
proménna

Obr. 1.2: Typy proménnych v modelu
Zdroj:Vlastni zpracovani
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Program IBM SPSS AMOS umi odhadnout parametry pro tii modely:
a) Default (proposed) model

b) Saturovany model (saturated model) — vykazuje nejlepsi fit, ma nulovy
pocet stupiili volnosti

c) Model nezévislosti (independence model), (vykazuje nejhorsi fit), bez
korelaci mezi manifestnimi proménnymi

Hodnoty ze saturovaného modelu a modelu nezavislosti se vyuzivaji pro
vypocet indext shody, které rozhoduji o kvalit€¢ modelu:

Vypocet vybranych indexi globalni shody modelu s daty:
Relativni Chi-kvadrat

2

% (1.1)

Pozn: DF=pocet stupniit volnosti, relativni chi-kvadrat je pomér chi-kvadratu
a poctu stupiii volnosti. Index by se m¢l blizit k hodnot¢ jedna se shora.

Tucker-Lewis Index (TLI)

2 2
Xindp _ Xdeflt
DFingp DFgerit
TLI = —2% ! (1.2)
Xindp _
DFindp

Pozn. Indp (independent model), deflt (default model), DF (pocet stupiiti
volnosti); hodnoty indexu lezi v intervalu 0 az 1; doporucend hodnota pro
dobrou shodu modelu s daty je 0.95 a vice

Comparative Fit Index (CFI)

(CMIN inap—DFinap)— (CMIN gef1t—DF gefit)
(CMINingp—DFinap)

CFI =

(1.3)

Pozn: CMIN (hodnota Chi-kvadrat); hodnoty indexu lezi v intervalu 0 az 1;
doporucend hodnota pro dobrou shodu modelu s daty je 0.95 a vice
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Root Mean Square of Approximation (RMSEA)

Xﬁeﬂt—DFdeﬂt )
DFgefit (N—g) '’

RMSEA = \/max. [ 0 (1.4)

Pozn: N=velikost vzorku; g=pocet pozorovanych skupin (vétSinou g=1); index
s hodnotou 0.05 a méné piedstavuje dobrou shodu modelu s daty

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)
_ (pp+1)
AGFI = (P22 (1 - GFD) (1.5)

F . 14 r
Pozn: p=pocet parametrt, GFI = 1 — %; kde Fger;;= min. hodnota ztratové
indp

funkce pro odhadnuty model a F,4,= hodnota ztratové funkce v minimu pro
model zékladni. Tento index neni omezen hodnotou 0 zdola, shora je omezen
hodnotou jedna. Za kvalitni shodu Ize povaZzovat hodnoty vyssi nez 0.95.

Chi-kvadrat nemusi byt vzdy nejvhodnéjsi k posouzeni globalni shody, proto je
doporuceno pouzivat také dalsi vySe uvedené indexy (TLI, CFI, RMSEA,

AGFI). Jednd se o nejpouzivangj$i indexy v praxi, ale jejich vycet neni
kompletni.
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2. SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

2.1 Meéreni trzni orientace firem

Ve spoleCenskych védach existuje velké mnozstvi méficich Skal a testi.
M¢teni obecné definuje Stevens (1946) jako piifazovani Cisel predmétim nebo
jevim podle pravidel. Podrobné rozebira uvedenou definici Kerlinger (1972).

Prvotni studie teoretického konstruktu a méfeni trZzni orientace pochazi ze
Spojenych statl americkych. Zadaly se objevovat v devadesatych letech. Uplné
prvni validni méfeni trzni orientace bylo opublikovdno vroce 1990.
V zahrani¢ni literatufe se kvantitativnim méfenim zabyvali autofi napfi¢ vSemi
kontinenty. Postupné se zacaly objevovat dalsi replikace vyzkumii pochéazejici
z Kanady, Australie a zdpadni Evropy. Celkové bylo provedeno méné studii
v transformujicich se ekonomikéach napt. ve stfedni a vychodni Evropé nebo
Asii a Africe.

M¢feni trzni orientace firem patii v marketingu k populdrnim vyzkumnym
tématim po celém svéte, proto béhem uplynulych 25-ti let vzniklo postupné
nékolik méficich nastroj, které se vzajemné 1iSi poctem dimenzi, polozkami
a psychometrickymi vlastnostmi. Castym divodem pro navrhovani nového
modelu byla kritika téch plvodnich modeli. U nékterych byla slaba shoda
modelu s daty, jiné nevyhovovaly po strance obsahové validity nebo k nim
psychometrické udaje zcela chybély. Mezi nejzndméjsi modely patii MKTOR
(Narver, Slater, 1990), MARKOR (Kohli, Jaworski, 1990), MOS (Lado et al.,
1998), MORTN (Deshpande a Farley, 1998), MOPRO (Narver et al., 2004),
MOCCM (Carr, Lopez, 2007). Podobnych skal existuje cela fada, a proto tento
vycet neni zdaleka vycCerpavajici. MORTN je tvotfena 10-ti polozkami a méii
tzv. reaktivni trzni orientaci. MOPRO méfi tzv. proaktivni trzni orientaci.
Posledni zminovana Skala propojuje MARKOR a MKTOR. V této studii byl
vyuzivany nastroj MMOS (Modified Market Orientation Scale) vytvofeny
v Ceské republice a ovéfeny v Némecku. Skidla MMOS je slozena ze G&tyf
dimenzi: customers intelligence generation (CUIG), competitors intelligence
generation (COIG), intelligence dissemination & integration (IDI)
a responsiveness to market intelligence (RMI). Tato zkracena nova verze
vznikla z praktickych divodi na Zadost manazeri z firemni praxe
a modifikovand Uprava zahrnuje navic duleZitou polozku “integraci” trznich
informaci v rdmci spolecnosti, coz vychazi z mysSlenky napt. autord Mohr et al.
(2014). Pouzivat kratSi verze k meéfeni trzni orientace doporucovali také
Deshpandé¢ a Farley (1998) nebo Farrell a Oczkowski (1997).

Nejcastéji se pii kvantitativnich empirickych vyzkumech trzni orientace
aplikuje sedmistupiiovéa Likertova Skéla k subjektivnimu méfeni trzni orientace
v podnicich. V nékterych studiich byla vyzkouSena 1 péti stupiiova Skala, ktera
byla v této praci zamitnuta napt. kviili horSimu porovnavani s vysledky v jinych
mezinarodnich studiich. Celosvétové byla nejznaméjsi pétistupiiova Skala
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MARKOR a sedmistupiiovda MKTOR. Pii kvantitativnich vyzkumech a analyze
mnoha firem se spocitd vysledny index trzni orientace jako aritmeticky primér
polozek v dotazniku. Pti hodnoceni v konkrétni firmé lze body na jednotlivych
polozkach séitat. Cim vyssi skére, tim vice je firma trzné orientovana (Mohr et
al., 2014). PtestoZe trzni orientace tvoii perspektivni oblast marketingového
vyzkumu, v odborné tuzemské literatufe se touto problematikou prozatim
zabyvalo jen minimalni mnoZstvi jedincii a mnozi manazeti 1 akademici principy
trzni orientace viibec neznaji. U nas existuje pouze jediny zpiisob méteni -
Metoda TomasSkové. Vysledky k posouzeni konstruktové validity této Skaly
nejsou k dispozici.

Podle Tomaskové (2005, 2009) se v devadesatych letech timto tématem
zabyvali Jaworski a Kohli (1990) ve velkych strojirenskych podnicich, Deng
a Dart (1999) obdobn¢ badali v menSich organizacich, Langerak (1997) ve
vyrobnich organizacich. O poskytovatele sluzeb se zajimal britsky marketingovy
profesor Graham Hooley (2003). Lings a Greenley (2010) se zaméfili na interni
prvky trzni orientace. Implementaci a pfekdzkami trzni orientace se zabyval
autor Cambra-Fierro et al. (2011) a Harris (2001). Vliv konfliktu a organizacni
kultury na trzni orientaci rozpracoval McClure (2010). Jeho studie ukézala, Ze
byrokratickd struktura jako celek nebyla efektivni a nepodporovala trzni
orientaci. Oblast neziskovych organizaci rozpracoval britsky autor Balabanis
s kolektivem (1997) nebo Vazquez et al. (2002). Na oblast vyspélych trhii se
zaméiil Liu (1995) a transformujici ekonomiky probadala na Ukrajiné Akimova
(2000). Autor Cooper (2008) badal v menSich organizacich. Liechtenhal
a Wilson (2002) vlozili do implementace trzni orientace aspekty socidlni
struktury. Za zminku by stélo vzpomenout jesté némeckého autora Fritze (1992),
ktery v devadesatych letech zdurazioval orientaci na vlastni zaméstnance,
vyrobu a ndklady. Kissack et al. (2010) také zdiiraziioval orientaci na vlastni
zaméstnance a jejich rozvoj. Obdobny pfistup jako vySe uvedeni autoii méli také
Chang, Chen (1998) a Caruna (2003). V CR realizovali vyzkum v energetickych
podnicich a v high-tech spole¢nostech napt. Tomaskova (2005, 2008),
Chalupsky et al. (2009), v malych a stfednich inovac¢nich podnicich Nozicka
a Grosova (2012), ve firmach z oblasti letectvi Frejkova (2014).

Jangl a Mikulastik (2013), Bhuian (1997) a Kock et al. (2003) se zam¢ftili na
bankovni sektor. Posledni jmenovany odhalil rozdily v trZzni orientaci mezi
bankami ve Svedsku, Dansku, Finsku a Norsku. Faktory trzni orientace
v sektoru privatniho pojistovnictvi v Belgii a Spanélsku porovnavali, Lado,
Maydeu-Olivares a Rivera (1996). Autofi Dwairi, Bhuian a Jurkus (2007)
replikovali Kohliho a Jaworskiho (1990) vyzkum marketingové orientace v silné
rustovém a konkuren¢nim prostiedi jordanského bankovniho sektoru. Zaméftili
se na sledovani determinant trzni orientace, které mohou byt podle autort
stejn¢ dualezité jako nasledky trzni orientace. K testovdni hypotéz pouzili
regresni modely. Jejich vysledky koresponduji se zavéry pavodnich autort
Kohliho a Jaworskiho (1990), ktefi jsou uznavanymi prikopniky konceptu
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meéfeni trzni orientace. Podle vysledki Dwairi, Bhuian a Jurkus (2007) je top
management vyznamny faktor proto, aby se firma stala trzn€ orientovanou.
Stejni autofi dale polemizuji se zadvéry Hoftede's cultural typology. Hofstede
identifikoval Jordansko jako zemi majici fixované kulturni vlastnosti, které jsou
neslucitelné s trzni orientaci. Vzhledem k vysledkiim autofi usuzuji, ze model
trzni orientace tedy nemusi byt kulturné vazany. Studie zté doby (Kuada
a Buatsi, 2005) také vygenerovala podobné vysledky. Awwad a Agti (2011)
stejn¢ potvrdili na vzorku tfindcti jordanskych komer¢nich bank, Ze interni
marketing ovliviiuje trzni orientaci. K vyhodnoceni vysledki pouzili strukturalni
modelovani rovnic. Dal$i studie provedend Bhuianen (1997) si kladla za cil
prozkoumat, jak se dafi bankdm v Saudské Arabii implementovat koncept trzni
orientace. Nckteré banky implementuji koncept trzni orientace, ale jsou zde
1 takové banky, které hledi na tento model spiSe skepticky, nebo ho dokonce
uplné¢ odmitaji. Data byla nasbirana z mnoha pobocek 9 rozdilnych bank.
Respondenty byly osoby na manazerské urovni (celkem analyzovano 92
odpovédi). Pro méfeni trzni orientace vyuzili koncept MARKOR, ktery se
skladal z 18 poloZzek. Aplikovali rovnéz péti bodovou Likertovu Skélu. Pro
méieni vykonnosti bank byly pouzity ukazatele ROE, ROA a trZzby na
zaméstnance. Jednim vysvétlenim pro tento stav je to, Ze tyto banky investuji ve
statnich projektech a jejich ptfijmy jsou tedy jisté. Autor zminuje 1 fakt, ze
rozhodnuti jsou délana centralné, vysoce formalné a meziatvarova komunikace
je v Saudské Arabii znaéné byrokratickd. A tyto podminky tedy nejsou
slucitelné s trzni orientaci. Celkové tedy vysledky vychdzeji tak, Ze v priméru
banky v Saudské Aréabii jsou pouze okrajové trzn€ orientovany. Autorovi
zarovenn vySlo, Ze neni vztah mezi trzni orientaci a vykonnosti bank. Jednim
z diivodu miize byt to, Ze pokud je kvalita trzni orientace u bank v Saudské
Arébii nizkd, trzni orientace se nemusi projevit ve vyssich hodnotach ukazatelt
firemni vykonnosti.

Béhem poslednich dvou dekdd bylo provedeno velké mnozstvi studii
v riznych primyslovych odvétvich. Frejkova a Chalupsky (2013) hledali
souvislosti mezi trzni orientaci a Customer Relationship Managementem (CRM)
v oboru letectvi. Na empirickych datech dokazali, Ze mezi obémi koncepcemi
existuje zavislost. Jedny z poslednich publikaci v oblasti €eskych high-tech
firem se vénovaly zkoumani vazby mezi trzni orientaci a strategickym chovanim
(Kanovska a TomaSkova, 2014) a zkoumani vazby mezi trzni orientaci
a inovacemi (Jangl, 2015b). Tuominen, Rajala a Moller (2004) analyzovali
vazbu mezi trzni orientaci a zdkaznickou divérnosti. Hlavnim cilem studie
Kumara, Subramaniana a Strandholma (2011) bylo probadat dopad firemni
strategie na vztah trzni orientace a vykonost na vzorku 159 americkych
nemocnic. Trzni orientace byla méfena pomoci uziti Skaly puavodné
konstruované Narverem a Slaterem (1990) s modifikaci pro zdravotni prostiedi
(Kumar, Subramanian a Yauger, 1998). Porterovy strategie byly méfeny uZzitim
Skaly navrzené Narverem a Slaterem (1990), modifikované pro zdravotni
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prosttedi. Nalezy jejich studie obecné nabizeji podporu pro tvrzeni Narvera
a Slatera (1990) a Kohliho a Jaworskiho (1990), ze trzni orientace ma pozitivni
dopad na firemni vykonnost bez ohledu na podminky spole¢nosti.

Farrell (2002) se ve svém dile zamétuje na studie o trzni orientaci po roce
1989. Zde je potieba jesté jednou zminit, Ze prvnim néstrojem k méfenim trzni
orientace byla Skdla MKTOR vyvinuta Narverem a Slaterem (1990) obsahujici
tfi komponenty (customer orientation, competior orientation, interfunctional
coordination) a dvé¢ kritéria (profit emphasis, long-range focus). Autofi Kohli,
Jaworski a Kumar (1993) predstavili méfeni zndmé jako MARKOR —
jednorozmérnou koncepci se tfemi komponentami (intelligence generation,
intelligence dissemination a responsiveness). Piivodnich 32 polozek v metodice
navrzené Jaworskim a Kohlim (1993) bylo nasledn¢ zredukovano na 20 polozek
Kohlim, Jaworskim a Kumarem (1993). Obé méfeni se staly pfedmétem kritiky
z n€kolika divodil. Kritikou obou méfeni se zabyval napt. Farrell a Oczkowski
(1997), kterym vadily nizké psychometrické vlastnosti modelu. Rozpor spocival
1 v rozdilnych pohledech na teoreticky obsah modelu. Autofi Narver a Slater
chapou trzni orientaci jako jednodimenziondlni koncept. Kohli a Jaworski
(1993) kritizuji jejich pivodni metodiku méfeni, protoze se az ptili§ koncentruje
jen na zakazniky a konkurenci a dal§i vyznamné faktory ovliviiujici napf.
budouci ocekavani a potteby =zakazniki zistavaji opomijeny. Pozd¢&jsi
vyzkumné prace Castecné piispély k vyfeseni této mezery.

S cilem zlepsit existujici méfeni trzni orientace, reserSovali literaturu Deng
a Dart (1994) a dospéli k zdvéru, Ze trzni orientace se sklada z téchto dil¢ich
komponent: customer orientation, competitor orientation, inter-functional
coordination a profit orientation. Na zaklad¢ toho vyvinuli Skalu s 44 polozkami
ziskanymi z literatury a ptedchozich studii. Ta nasledné byla na zaklad¢ pretestu
redukovana na 33 polozek. Skala miize byt kritizovana hned z nékolika diivodi.
V literatufe panuje shoda, Ze profit orientation je nadsledkem a nikoliv soucast
trzni orientace. Dale je tento instrument primarn€¢ odvozen z MKTOR S§kaly
s pfidanim mnoha dalSich polozek. V disledku toho je uziti 33 polozek
zdlouhavé a zabiralo by zbytecné¢ mnoho ¢asu respondentiim. Pelham (1997)
navrhnul méfeni vychazejici rovnéz z Narvera a Slatera (1990) a Jaworskiho
a Kohliho (1993). Jeho skéala méla 9 polozek a 8 adoptoval od Narvera a Slatera.
Bylo to zjediného diivodu, polozky navrzené Jaworskim a Kohlim nemély
priznivé psychometrické vlastnosti. Gray (1998) daval jasné€ najevo, Ze existujici
méfeni jsou slaba, coz plyne z nazvu jeho prace ,,Developing a better measure of
market orientation”. Vyuziva vysledky ptfedchozich studii od stéZejnich autori
a dopliiuje je vlastnimi mysSlenkami. V kone¢ném vysledku vytvofil péti
rozmérny model trZzni orientace s nasledujicimi komponentami: customer
orientation, competitor orientation, interfunctional coordination, responsiveness
a profit emphasis. Jeho métici Skéla obsahuje 20 polozek. Poté jesté Deshpandé
a Farley (1998) zkoumali métfeni jak Narvera, tak Jaworskiho na 82
marketingovych manazerech. Na zaklad¢ vysledkii navrhli $kdlu s ndzvem
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MORTN o 10 polozkéch. Narver a Slater (1998) ji kritizovali, protoze je
obsahov¢ pftili§ uzka. Ward, Girardi a Lewandowska (2006) provedli replikaci
vyzkumu métici Skaly MKTOR pomoci structural equation modeling (SEM)
s vyuzitim softwaru SPSS Statistics a SPSS AMOS. V teoretické ¢asti zmifiuji
rozpory pii stanoveni vztahu trzni orientace s vykonnosti podniku. Podle nich je
detailngj§i vyzkum meéfeni od Narvera Slatera zddané€j$i, nebot’ mimo USA je
vztah mezi trzni orientaci a vykonnosti mén¢ jasny. Autofi nasbirali vzorek 217
respondentfl ze &tyf zemi. V piipadé Ciny v§ak disponovali pouze 16, v piipadé
Australie 81 respondenty. Firmy byly od malych az po giganty s vice nez 10 000
zaméstnanci. Prevladdaly spole¢nosti z oblasti sluzeb (60%), rozloZeni mezi
zaméfeni na business, retail a government bylo pomérné rovnomérné. Autoti
vyzkumem potvrdili, zZ2 MKTOR skéla se sklad4d ze tifi dimenzi — customer
orientation, interfuncional coordination a competitive orientation. Autofi také
nabidli modifikovanou skéalu Narvera a Slatera, ktera se skladala jen z 9 polozek.
Podle nich by méla byt vhodnd 1 pro testovadni v mezinarodnich podminkach.
Gray et al. (1998) si také polozili zadkladni otdzku: Jak by méla byt trzni
orientace co nejpresnéji métena? Rozhodli se taktéz vychazet z Jaworskiho
a Kohliho (1993) a Narvera a Slatera (1990, 1994a) a jejich stupnice méfeni
roz§ifit. Polozky v dotazniku vznikly jako syntéza méfeni trzni orientace Denga
a Darta (1994), Jaworskiho a Kohliho (1993) a Narvera a Slatera (1990).
Vysledkem bylo 44 poloZek ve finalni verzi. Vzhledem k nizké spolehlivosti byl
ptivodné 44 polozkovy dotaznik zkracen na 34 polozek — byla vynechéana
komponenta intelligence generation navrhnutd Jaworskim a Kohlim (1993).
Testovani probéhlo v podminkdch Nového Zélandu v riznych odvétvich. To je
rozdil oproti studii od Narvera a Slatera (1990), kteti badali pouze v jednom
odvétvi. Autoriim se podaftilo ziskat vzorek 490-ti respondentil z fad senior
manazerd. Zajimavym faktem je, ze 30 parG manaZzeri ze stejnych firem
(obvykle CEO a nejvyssi marketingovy manazer) odpovidali zaroven na stejny
dotaznik. Z jejich odpovédi vyplyva, Zze marketingovi manazeti byli mirné
v dalS§im vyzkumu by se mélo preferovat uziti vicero respondentli zjedné
spole¢nosti, ¢ehoz vyuzil autor disertacni prace ve svém vlastnim vyzkumu.
Dale autoi1 dosli k tomu, Ze konstrukt trzni orientace na Novém Zélandu se
skladd z péti dimenzi (customer orientation, competitive orientation,
interfunctional coordination, responsiveness, profit emphasis), které by mély byt
nejlépe méfeny pomoci péti bodové Likertovy Skaly s 20 polozkami. Jini autofi
Gray et al. (1998) navic zminuji, Ze pojmy trzni orientace a marketingova
orientace jsou Casto zaménovany.
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2.2 Méreni trzni orientace a inovaci

Dosavadni provedené empirické studie vétSinou potvrdily, Ze silné trzné
problematice rok od roku rostou, svéd¢i o tom mimo jiné jejich zvySujici se
zajem o vysledky vyzkumu a velky pocet novych publikaci na toto téma.
Odvétvi high-tech je typickym ptikladem, kde jsou inovace ve velké mife
zastoupeny, a proto se logicky nabizi prozkoumdani vazby mezi trzni orientaci
a inovacemi. T€snost vztahu mezi trzni orientaci a inovacemi byla nejCastéji
posuzovana Pearsonovym a Spearmanovym korelacnim koeficientem nebo
s vyuzitim regresni analyzy. VIiv jednotlivych komponent trZzni orientace na
zavisle proménnou byl vétSinou analyzovan pomoci mnohonédsobné regrese
nebo strukturdlniho modelovani rovnic.

Inovace je Uspé€Snd implementace tvir¢ich ndpadli uvnitf organizace
(Amabile, 1998). Calantone, Cavusgil, Zhao (2002) definuje inovaci jako: ,,the
generation, acceptance, and implementation of new ideas, processes, products,
or services*. Mohr et al. (2014) definuji obecné inovace jako zavedeni néceho
nového scilem zvysit pfidanou hodnotu pro zdkazniky nebo vyfteSit néjaky
problém. Meffert et al. (2012) pfipominaji, Ze inovace jsou dlleZitym nositelem
hospodaiskeého riastu a také se podileji na mezindrodni konkurenceschopnosti
firem. Novinky mohou zahrnovat myslenky, metody nebo zatizeni. Podle
(Trommsdorft, Steinhoff, 2009, s. 19) je v soucasné dob¢ nejsilngjSim externim
motorem inovaci razantni vyvoj technologii (napt. sem patii nové informacni
technologie a komunikace, nanotechnologie, biotechnologie, neurofyziologie
atd.). Dale stejni autofi uvadéji, ze inovacéni tlak na podniky je obrovsky
a dlouhodobé ptezije jen ten, kdo dokéaze, udrzet tempo a krok. K tomu je
potfeba mit pribézné informace o strategické situaci firmy, a také o vyvoji
okoli, cilovych zakaznicich a konkurenci. Faktory hnacich sil inovaci jsou, jak
se zda, velice rozdilné a mezi sebou interakéni. Pokud chce spolecnost
maximalizovat své zisky, musi nabidnout svym zdkaznikim moderni a kvalitni
produkty. Trzn¢ orientované chovani obsahujici ziskavani, Sifeni a vyuZzivani
trznich informaci je pravé dilezité pro rozvijeni schopnosti vyuZivat nové
interni a externi znalostni zdroje pro inova¢ni aktivity (Leskovar-Spacapan,
Bastic, 20006).

Podle Nozicky a Grossové (2012) maji 1novaéni produkty vyssi
pravdépodobnost uspét na konkurencnich trzich. Tito autofi potvrdili vztah mezi
trzni orientaci a podnikovym vykonem inovativnich podnikt v dvou krajich CR.
Tong a Wong (2012) ve své publikaci potvrdili vliv trZzni orientace na “new
product success”. Jaky je vztah trzni orientaci na rychlost inovaci a vyvoj
novych produktti popsali Carbonell a Escudero (2010). Vyzkum nakonec ukazal,
ze inovacni rychlost z ¢asti vytvaii vztah mezi trzni orientaci a vyvojem novych
produktii. Méfenim inovaci se dale zabyvali napt. Gima (1996) v australskych
firmach, Serna, Guzman, Castro (2013) v mexickych vyrobnich podnicich
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(N=286), Remli et al. (2013) v Malaysii, Leskovar-Spacapan a Basti¢ (2006)
v slovinskych spole¢nostech (N=82), Manzano, Kiister a Vila (2005) ve
Spanélskych textilnich spole¢nostech nebo Agarwal, Erramili a Dev (2003)
v oblasti hotelnictvi. Hurley a Hult (1998) zjistovali v USA souvislosti mezi
inovacemi, trzni orientaci a firemni kulturou. Calatone, Cavusgil, Zhao (2002)
testovali na vzorku americkych firem (N=187) vztah mezi: Learning
Orientation, Innovation Capability a Firm Performance. Autofi ve své studii
potvrzuji pozitivni vliv learning orientation na firm innovativeness. Ma, Zhu,
Hou (2011) dospéli v Ciné k zavéru, Ze learning orientation pozitivné ovliviiuje
procesni inovace, které¢ vedou k vysSi firemni vykonnosti. Bodlaj (2010) se
zabyval vlivem reaktivni a proaktivni trZzni orientace na inovace a firemni
vykonnost. Pomoci strukturdlniho modelovani analyzoval data z325
slovinskych firem a nenalezl signifikantni vazbu mezi proaktivni trzni orientaci
a inovacni vykonnosti ani mezi reaktivni trzni orientaci a inovacni vykonnosti.

Obavy ze silici konkurence na rozvijejicich se trzich (napt. Cina, Indie) nuti
vyspe€lé high-tech firmy na zapadé jesté vice zaméfit své snaZeni na rozvoj
novych technologii za odpovidajici cenu (Jangl, 2013). Lze plné¢ souhlasit
s nazory, ze bez kvalitniho propojeni teorie a praxe nelze dé¢lat inovativni
pokroky. Kazda spole¢nost by méla spolupracovat s institucemi v oblasti védy
a vyzkumu, aby aplikovala nejnovéjsi poznatky do praxe, aby zvySovala svou
konkurenceschopnost skrze investovani do inovaci, které jsou bezesporu
dlouhodobou cestou k ristu. Jednou z moZnosti je lepsi propojeni spoluprace se
studenty vysokych Skol, organizovani workshopt, konferenci, soutézi, budovani
technologického z4dzemi pro vyzkum a feSenim spolecnych projektd. Timto
ziskavaji firmy tolik potiebné know-how naprosto pfirozenym zpisobem
a zaroven Setii naklady.

2.3 Meéreni trzni orientace a firemni vykonnosti

Tato kapitola by méla pomoci na zdklad€ riznych studii odpovédet na otazku,
zda implementace trzni orientace ve firmach pozitivné ovliviiuje firemni
vykonnost a pokud ano, tak do jaké miry. Na firemni vykonnost (PERF) lze
nahlizet z riznych pohled a v minulosti autofi pracovali s rozdilnymi modely.
V literatufe se nevyskytuje zadna jednotnad definice firemni vykonnosti. Hindls
et al. (2003) nadefinovali vykonnost podniku jako ,sschopnost podniku
zhodnocovat vlozeny kapital.“ Podobné chapou vykonnost podniku i Pavelkova
a Knapkova (2005) a navic zduraziuji, Ze vysledkem musi byt prosperujici
podnik s perspektivou do budoucnosti. Cano et al. (2004) potvrzuji, ze dilezitou
roli hraje také volba méficiho instrumentu. N&kteii se zaméftili pouze na vyzkum
finan¢ni vykonnosti, jini na nefinancni vykonnost firmy. Firemni vykonnost lze
obecné meéfit subjektivné nebo objektivné. Pouze subjektivni méfeni firemni
vykonnosti v minulosti pouzili napt. Nozi¢ka a Grosova (2012), Oudan (2007).
SmiSené meéfeni (subjektivni i objektivni) testoval Dauda et al. (2010) a
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objektivni méteni firemni vykonnosti Jangl a Mikulastik (2013). Pred kazdym
rozhodovanim, které méteni zvolit, je nutné peclivé zvazit vyhody a nevyhody
obou typli méfeni. Na jedné stran¢ existuji nazory, ze subjektivni méteni nemusi
byt vhodné, na druhé strané¢ se vyskytuji divody, pro¢ pouzivat prave
subjektivni méfeni namisto objektivniho (Dawes, 1999):

(1) Manazefi se mohou zdrdhat sd¢lit objektivni cilivé Udaje o firmni
vykonnosti.

(2) Subjektivni méteni firemni vykonnosti mohou byt vhodné&jsi pro srovnani
udajii v mezioborovych mezinarodnich studiich, napt. mira ¢istého zisku se
muze lisit v zavislosti na velikosti spole¢nosti.

(3) Ne vSechny finan¢ni ukazatele zohlednuji aktudlni finanéni zdravi firmy.
Nekteré firmy mohou investovat vice do vyzkumu nebo marketingu, coz se
projevi v dlouhodobém ¢asovém horizontu.

(4) Existuje nékolik studii, které poukazuji na silnou korelaci mezi
subjektivnimi a objektivnimi métenimi.

Kazdopadné, at uz se pouzije jakykoliv zplGsob méteni, tak lze stale
pozorovat neochotu nckterych manazer spolupracovat s univerzitami
a vyzkumnymi pracovistt a sd€lovat citlivé Udaje o firmé. Navratnost
vyplnénych dotaznikii se v anonymnich kvantitativnich prizkumech dlouhodobé¢
pohybuje pomérné nizko napt. Gatignon a Xuereb (1997), ktefi dosahli 14%
navratnosti dotaznikii, Spanjol et al. (2012) 11.2% a Frambach et al. (2003)
kolem 12.5% ve vyzkumech trzni orientace. Podobné¢ Oudan (2007), Jangl
(2015a) cca. 15% v kvantitativnim vyzkumu trzni orientace a firemni
vykonnosti.

Mnoho akademikti a marketingovych manazert je pfesvédceno o tom, Ze trzni
orientace zvysSuje firemni vykonnost. NejCastéji byla zkoumdna vykonnost
celkova, tvorena kombinaci finan¢nich a nefinan¢nich slozek. Laukkanen et al.
(2013) me¢fili firemni vykonnost ve tfech oblastech (brand performance, market
performance a business growth). Tseng et al. (2009) identifikovali pét dimenzi:
competition performance, financial performance, manufacturing capability,
innovation capability and supply-chain relationships. Autor této prace méfil
firemni vykonnost tfemi polozkami (growth of sales, profitability ROA, market
share). Rozsahlou metaanalyzu publikaci o trzni orientaci a firemni vykonnosti
provedli Cano et al. (2004). Jejich prace zahrnovala zavéry odbornych
védeckych Clankl z 23 zemi svéta a riznych kulturnich prostedi. Konstatovali,
ze vztah mezi trZzni orientaci a firemni vykonnosti byl vétSinou silngjsi pfi
pouziti Skdly MARKOR nezZ MKTOR nebo jinych modifikovanych méticich
skal. Sin et al. (2004) zkoumali trzni orientaci a firemni vykonnost ve velkych
¢inskych méstech (Hong Kong, Beijing, Shanghai, Guangzhou). Oudan (2007)
empiricky testoval trzni orientaci v rozvijejicich se zemich (Venezuela, Costa
Rica a Trinidad). Celkové analyzoval 50 vybranych spole¢nosti z kazdé zemé
a zjistil, ze firmy, které implementovali trzn€ orientovanou strategii, tak
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prokazovaly vys§i vykonnost. Trzni orientace byla v jeho studii mé&fena pomoci
svétoveé proslulého modelu MARKOR a firemni vykonnost byla testovana tfemi
polozkami (market share, premium growth, profitability per year). Ellis (2006)
provedl meta analyzu 56-ti studii z28 zemi, které se tykaly vztahu trzni
orientace a firemni vykonnosti. Silnéjsi vliv trzni orientace byl zjiStén na vétSich
a vyspelejSich trzich a pii pouziti métici Skaly MARKOR.

Chang a Chen (1998) testovali vztahy mezi trzni orientaci, kvalitou sluzeb
a ziskovosti u brokerskych firem na Taiwanu. Dospéli k zavéru, Ze trZzni
orientace ma pozitivni a vyznamny efekt jak na kvalitu sluzeb, tak 1 na
vykonnost podniku. Z jejich vysledku zaroven vyplynulo, Ze trZzni orientace
neovliviiuje vykonnost podniku vyhradné skrz kvalitu sluzeb. Trzni orientace
mize ovlivilovat vykonnost podniku pifimo nebo nepfimo pies jiné
zprostiedkovatele. Cilem dalSich autori Panigyrakise a Theodoridise (2007)
bylo prozkoumat trzni orientaci v kontextu retail prostiedi na feckém trhu a také
vliv trzni orientace na vykonnost firem v daném odvétvi. Jako respondenty
autofi zvolili manaZery pobocek supermarketi. K méfeni trzni orientace autofi
pouzili MARKOR. Byl nalezen signifikantni pozitivni efekt trzni orientace na
vysledky firem. Zavéry ukazuji, Ze retailové fetdzce v Recku implementuji
koncepci trzni orientace.

Ramayah, Samat a Lo (2011) provéfili velikost vlivu trZzni orientace na
firemni vykonnost v Malajsijskych firmach v oblasti sluzeb. Kanovska
a Tomaskova (2012) nalezly signifikantni pozitivni vztah mezi faktory trZzni
orientace v Cesku, Panigyrakis, Theodoridis (2007) v Recku a Dauda,
Akingbade (2010) v Nigérii. SmiSené vysledky byly potvrzeny na Sri Lance.
Pouze nékteré komponenty trzni orientace a firemni vykonnosti se ovliviiuji.
Casteény vztah mezi trzni orientaci a firemni vykonnosti byl potvrzen
vyzkumem malajsijskych autorti: Mokhtar, Yusoff and Arshad (2009). Sukato
(2014) konstatoval, ze neni pfimy vliv trzni orientace na firemni vykonnost
malych a stfednich firem v Thajsku.

Ptehled méfeni vlivu trzni orientace na firemni vykonnost nazorn¢ dopliuje nize
uvedend tabulka:

Tabulka 2.1 Chronologicky piehled méteni vlivu trzni orientace na firemni
vykonnost

Autor Rok | Vysledek vyzkumu
Narver a Slater 1990 | pozitivni vztah
Pitt; Caruana a Berthon 1996 | pozitivni vztah
Chang a Chen 1998 | pozitivni vztah
Raju; Lonial; Gupta a Ziegler 2000 | pozitivni vztah
Slater a Narver 2000 | pozitivni vztah
Wood; Bhuian a Kiecker 2000 | siln€ pozitivni vztah
Harris a Ogbonna 2001 | pozitivni vztah
Ramaseshan; Caruana a Pang 2002 | silné pozitivni vztah

34



Pulendran; Speed a Widing 2003 | pozitivni vztah
Qu a Ennew 2003 | pozitivni vztah
Caruana; Pitt a Ewing 2003 | slabé pozitivni vztah
Santos-Vijande et al. 2005 | pozitivni vztah
Tomaéaskova 2005 | pozitivni vztah
Martin-Consuegra a Esteban 2007 | pozitivni vztah
Panigyrakis a Theodoridis 2007 | pozitivni vztah
Haugland; Myrtveit a Nygaard 2007 | siln€ pozitivni vztah
Farrell; Oczkowski a Kharabsheh 2008 | pozitivni vztah
Megicks a Warnaby 2008 | siln€ pozitivni vztah
Nwokah 2008 | slabé pozitivni vztah
Singh 2009 | pozitivni vztah

Pozn: Vysledky stfedni korelace odpovidaji pozitivnimu vztahu a vysledky silné korelace
siln€ pozitivnimu vztahu. Zdroj: Vlastni zpracovani podle Wong & Tong (2012)

Pozitivni pfinosy trzni orientace ve vztahu k podnikovym vykonim tedy jiz
rozpracovala celd fada odbornikd v jinych zemich. Z uvedeného piehledu
vazby mezi trzni orientaci firem a uspéchem s akcentem na vykonnost firem.
Bylo by vhodné podotknout, ze pfevazna cast provedenych vyzkumu prokazuje
pfimou pozitivni vazbu trZzni orientace s podnikovym vykonem. Studie
prokazujici opak se vyskytuji vyjimecné.

2.4 Méreni invariance modelu trzni orientace

Zkoumani invariance nebo-li ekvivalence modelu trzni orientace se autofi
vénuji jen ojedinéle. Jedna se o metodologicky velmi narocnou oblast vyzkumu.
Smith et al. (2007) se =zabyvali komparaci trzni orientace u cCinskych
a americkych firem. Pouzili Sskélu o 29 polozkach, kterd byla vytvofena ze dvou
svetoveé nejznaméjSich méticich Skal MARKOR a MKTOR. Cilem vyzkumu
Lado a Maydeu-Olivares (2001) bylo zjistit, zda vztah mezi trzni orientaci
a inovaéni vykonnosti lze zobecnit 1 pfes dv€ rozdiln¢ politicko-ekonomické
prostfedi a kulturni kontext. Lado a Maydeu-Olivares (2001) zkoumali trzni
orientaci poji§toven v Belgii a Spanélsku. K méfeni vysledk? v oblasti trni
orientace autofi pouzili instrument navrhnuty autorkou Lado et al. (1998), ktery
mél 36 poloZek. Nebyly vSak nalezeny Zadné vyznamné rozdily v trZzni orientaci
mezi zemémi. Celkové skoré trzni orientace nevykazalo statisticky signifikantni
rozdily mezi Belgii a Spanélskem. Dale pfisli s tim, Ze nalezli podstatnou shodu
mezi strukturou faktorQ trzni orientace napti¢ zkoumanymi zemémi.
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3. CILE DISERTACNI PRACE

Jak jiz bylo vySe zminéno, trzni orientace firem je rozsahlym konceptem
strategického marketingu. Disertacni prace je zaméiena na ziskani a rozSifeni
poznatkli o trzni orientaci firem vcetné jejiho métfeni. Cely vyzkum sméiuje
k naplnéni nasledujicich cilt:

3.1 Hlavni cil

® Vytvofit validni model trzni orientace high-tech firem a empiricky
prozkoumat kauzalni vztah mezi trZzni orientaci, inovacemi a firemni
vykonnosti véetné mezinarodni komparace

3.2 Dilci cile
e Vypocitat index trzni orientace
e Identifikovat nové faktory
e Navrhnout a zkonstruovat métici Skalu (model)
e Zjistit reliabilitu a validitu
e Posoudit globalni a lokalni shodu modelu s daty

e Urcit vliv jednotlivych komponent trzni orientace na inovace a firemni
vykonnost u regresniho a strukturalniho modelu

e Testovat invariance modelu méfeni trzni orientace, regresniho modelu
a strukturalniho modelu

3.3 Hypotézy

Hypotézy slouzi k ovéfeni pravdivosti €1 nepravdivosti teorie. Kerlinger
(1972) citovany Ferjencikem (2010) tvrdi, Ze hypotéza je nejsilngj$i nastroj,
ktery c¢lovek vynalezl, aby dosahl spolehlivého pozndni. Piedpokladem je
ziskani dostatené velkého vzorku empirickych dat v reprezentativnim
vyzkumu.

V ptipad¢, Ze hypotézy jsou ve shod¢ sdaty, tak induktivné podporuji
pravdivost logického konstruktu tedy 1 teorie, ktera je pravdépodobnostniho
charakteru nikoliv absolutniho. Pokud ziskana data budou odporovat
stanovenym hypotézam, pak byl chybny bud’ konstrukt, nebo se stala chyba pfi
deduktivnim vyvozovanim hypotéz anebo nastal omyl pii sbirani
a vyhodnocovani dat (Ferjencik; 2010).

Z teoretické formulace konstruktu lze deduktivné odvodit nésledujici pracovni
hypotézy:
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Tabulka 3.1 Piehled pracovnich hypotéz

Testovani struktury modelu méreni trZni orientace

H;: Ctyifaktorové feSeni modelu trzni orientace nelze piijmout.

H,: Ctyifaktorové feSeni modelu trzni orientace Ize p¥ijmout.

Testovani invariance u modelu méreni trzni orientace

H,: Model méfeni trzni orientace nesplituje konfiguralni invarianci.

Hy,: Model méfeni trzni orientace splituje konfiguralni invarianci.

Hj: Model méfeni trzni orientace nesplituje metrickou invarianci.

Hj;: Model méfeni trzni orientace splituje metrickou invarianci.

H,: Model méfeni trzni orientace nesplituje skalarni invarianci.

Hy,: Model méfeni trzni orientace splituje skalarni invarianci.

Testovani kauzalniho vztahu mezi trzni orientaci a inovacemi

Hj: Faktor Customer Intelligence Generation ma pozitivni signifikantni vliv na inovace.

Hys: Faktor Customer Intelligence Generation nema pozitivni signifikantni vliv na inovace.

Hg: Faktor Competitor Intelligence Generation ma pozitivni signifikantni vliv na inovace.

Hys: Faktor Competitor Intelligence Generation nema pozitivni signifikantni vliv na inovace.

H;: Faktor Intelligence Dissemination & Integration ma pozitivni signifikantni vliv na inovace.

Hy;: Faktor Intelligence Dissemination & Integration nemad pozitivni signifikantni vliv na inovace.

Hg: Faktor Responsiveness to Market Intelligence ma statisticky signifikantni vliv na inovace.

H,s. Faktor Responsiveness to Market Intelligence nema statisticky signifikantni vliv na inovace.

Testovani invariance mezi modelem z CR a Némecka

Hy: Regresni model ,.trzni orientace — inovace* nesplituje konfiguralni invarianci.

Hyo: Regresni model ,,trzni orientace — inovace* splituje konfiguralni invarianci.

Hjy: Strukturalni model ,,trzni orientace — inovace® nesplituje konfiguralni invarianci.

: Strukturalni model ,,trzni orientace — inovace‘ splituje konfiguralni invarianci.
Hyyo: Struktural del ,.tr t “spl konfi 1

: Regresni model ,,trzni orientace — inovace® nespliiuje metrickou invarianci.
Hll. R del ,.t t « 1 trick

Hy;1: Regresni model , trzni orientace — inovace* spliiuje metrickou invarianci.

H,,: Strukturalni model ,,trzni orientace — inovace* nespliiuje metrickou invarianci.

Hy,: Strukturalni model ,.trzni orientace — inovace* splituje metrickou invarianci.
012

H3: Regresni model ,,trzni orientace — inovace* nespliuje skalarni invarianci.

Hy;3: Regresni model , trzni orientace — inovace* spliiuje skaldrni invarianci.

H,4: Strukturalni model ,,trzni orientace — inovace* nespliuje sklarni invarianci.
14

Hyy4: Strukturdlni model ,.trzni orientace — inovace* splituje sklarni invarianci.

Testovani kauzalniho vztahu mezi trZni orientaci a firemni vykonnosti

H;s: Faktor Customer Intelligence Generation ma pozitivni signifikantni vliv na firemni vykonnost.

Hy;s: Faktor Customer Intelligence Generation nemd pozitivni signifikantni vliv na firemni vykonnost.

H,6: Faktor Competitor Intelligence Generation ma pozitivni signifikantni vliv na firemni vykonnost.

Hy;6: Faktor Competitor Intelligence Generation nema pozitivni signifikantni vliv na firemni vykonnost.

Hy;: Faktor Intelligence Dissemination & Integration ma pozitivni signifikantni vliv na firemni vykonnost.
Hy;7: Faktor Intelligence Dissemination & Integration nema pozitivni signifikantni vliv na firemni

vykonnost.

H;g: Faktor Responsiveness to Market Intelligence ma pozitivni signifikantni vliv na firemni vykonnost.

Hy;s: Faktor Responsiveness to Market Intelligence nemad pozitivni signifikantni vliv na firemni vykonnost.
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Testovani invariance mezi modelem z CR a Némecka

Hjo: Regresni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost“ nesplituje konfiguralni invarianci.

Hy;9: Regresni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost* splituje konfiguralni invarianci.

H,y: Strukturalni model ,,trZni orientace — firemni vykonnost* nespliuje konfiguralni invarianci.

Hyy: Strukturdlni model ,.trzni orientace — firemni vykonnost“ splituje konfigurdlni invarianci.

Hj,;: Regresni model ,.trzni orientace — firemni vykonnost™ nespliiuje metrickou invarianci.

Hy,:: Regresni model ,.trzni orientace — firemni vykonnost* spliiuje metrickou invarianci.
021

H,,: Strukturalni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost* nespliiuje metrickou invarianci.

H,,: Strukturalni model ,.trzni orientace — firemni vykonnost“ splituje metrickou invarianci.

H,;: Regresni model ,.trzni orientace — firemni vykonnost® nesplfiuje skalarni invarianci.
23

Hj;: Regresni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost™ splituje skalarni invarianci.

H,,4: Strukturalni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost* nesplituje skaldrni invarianci.

Hy,4: Strukturalni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost“ splituje skalarni invarianci.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozn: K podrobnéjsimu vysvétleni Tabulka 3.1 je nutné podotknout, ze
u strukturalniho modelovani se nulova a alternativni hypotéza formuluji jinym
zpusobem nez je obvyklé. Nulovd hypotéza postuluje, ze model vyhovuje
datim, naopak alternativni hypotéza ptedpoklddd, ze dany model zamitdme.
U méfteni faktoridlnich invarianci nulova hypotéza vychazi z ptedpokladu, ze se
zkoumané podmodely trzni orientace v CR a Némecku nelidi. Alternativni
hypotéza poéitd s tim, Ze jsou zkoumané podmodely trzni orientace v CR
a Némecku odlisné. Hypotézy pro méieni kauzéalniho vztahu jsou formulovany
tradi¢nim zplsobem, kdy nulova hypotéza postuluje neexistenci vztahu. Toto

oznaceni je dodrZzovano v celé praci.
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4. METODY ZPRACOVANI

V ramci vyzkumu byl dodrzovan standardni metodologicky postup védecké
prace. Provedeni piedvyzkumu pomohlo autorovi k lepsSi orientaci ve
vybérovém vzorku a navrhovanych metodach, zaroven to vedlo k ujasnéni
polozek v dotazniku. Disman (2002) rozliSuje dva zékladni pfistupy v ziskavani
dat tj. primarni a sekundarni. Primarnim vyzkumem je mySleno piimé ziskavani
dat a sekundarnim vyzkumem ziskavani zprosttedkovanych dat. Teoretickd cast
byla realizovana pievazné¢ na zdkladé¢ sekundarnich reSer$i literatury (desk
research), praktickd ¢ast pomoci primarniho vyzkumu. Z empirickych metod se
v praxi vyuzivaji metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni
vyzkum (polostrukturovany rozhovor) byl vyuzit napt. pii tvorbé polozek
dotazniku a u predvyzkumu. Kvantitativni vyzkum trzni orientace byl proveden
pisemnym dotazovanim (dotaznikem). Vice informaci o dalSich metodach
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu c¢tendf nalezne ve specializované
literatufe napt. (Hendl, 2008; Kumar, 2011).

4.1 Pouzité metody logickeé

Vsechny pouzit¢ metody a formy prace vedly k dosaZeni cili. V pribéhu
feSeni disertacni prace byly aplikovany obecné zndmé parové metody
vyuzivajici principy logiky. Abstrakce a konkretizace napomohla pfti zjistovani,
utvareni a zpfesiliovani pojmi napf. pifi navrhovani faktorii trzni orientace.
Analyzu bylo moZzno vyuzit pro hodnoceni dat a stavajicich méteni. Syntézu pro
formulaci zdvérii a poznani souvislosti mezi jednotlivymi c¢astmi celku.
Induktivni strategie spoCivd v zobectlovani poznatkil ziskanych Setfenim.
Deduktivni pfistup slouzi pro tvorbu polozek trzni orientace na zéklad¢ teorie
a také odvozeni zkoumanych hypotéz. Zavérem se vzdy provedla komparace
modell a syntéza vSech zjisténych poznatkl. Nakonec byly vyvozeny vysledky,
zodpovézeny hypotézy a uvedeny piinosy vyzkumu.

4.2 Pouzité metody statistické
4.2.1 Deskriptivni statistika

Aritmeticky primér a smérodatna odchylka
Index trzni orientace, inovaci a firemni vykonnosti byl vypocitdn jako
aritmeticky primér jednotlivych polozek. Smérodatnd odchylka je matematicky

druhd odmocnina rozptylu a vyjadiuje, do jaké miry jsou hodnoty rozptyleny
s ohledem na primeér.
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4.2.2 Korelacni a regresni analyza

Korela¢ni analyza zkouma silu vzijemného statistického vztahu mezi
proménnymi. V modelu jsou takové vztahy oznacovany dvojSipkou. Mira
intenzity vztahu mezi faktory byla uréena Pearsonovym korelacnim
koeficientem. Pokud data obsahuji extrémy nebo jsou siln¢ zeSikmend, nemusi
byt Pearsonliv koeficient vhodnou mirou vztahu proménnych, pak se pouziva
napiiklad Spearmantv koeficient nebo se data transformuji. Pouzita data ve
vyzkumu maji subjektivni charakter v rozmezi od 1 do 7, takZe neobsahuji
vyrazn¢ vzdalené hodnoty a pouziti Pearsonova koeficientu je tedy v potadku.
Naproti tomu regresni analyza zkouma jednostranné zavislosti, jejich oznaceni
v modelu je jednostrannou Sipkou. Parametry byly odhadovidny metodou
nejmensich c¢tvercli. Pfed pouzitim regresni analyzy by mély byt ovéfeny
pfedpoklady napt. vhodnost proménné, multikolinearita, normalita, linearita
vztahil mezi proménnymi a homoskedasticita.

4.2.3 Exploracni faktorova analyza

Exploracni (explorativni) faktorova analyza se poprve objevila v psychologii
v souvislosti s testovanim inteligence. Ukolem pouzité explorativni faktorové
analyzy je odkryti korelac¢ni (kovarian¢ni) struktury manifestnich proménnych
a upiesnéni latentnich proménnych. Ve faktorovém modelu se za korelovanymi
linedrnimi manifestnimi proménnymi nachazeji latentni faktory, které chceme
odhalit. Pfed pouzitim této metody se prozkouméavaji predpoklady napt. analyza
korelacni matice vSech polozek, Kaiser-Meyer-Olkinova mira a Bartlettv test.
Jsou-li vSechny piedpoklady splnény, 1ze pomoci metod exploracni faktorové
analyzy odhalit spolecné faktory, které méfi tutéz promeénnou. V této praci byla
vyuzita metoda hlavnich komponent s rotaci Varimax. Nékteti kritici Nunnally
(1978) nebo Mulaik (1987) exploracni faktorové analyzy namitaji, Ze je zde
velka mira subjektivity pfi interpretaci, a to vede k nejednotnosti vysledkli. Na
druhou stranu tato rozmanitost podporuje a rozviji tviir¢i mysleni.

4.2.4 Konfirmacni faktorova analyza

V ptipad€, ze dosavadni kroky jsou uspésné, potvrdi se na novych datech
nejvhodnéj$i model méfeni konfirmacéni faktorovou analyzou. Konfirmatorni
piistup prave slouzi k potvrzeni predpokladanych vazeb mezi objekty a struktury
modelu. Potvrdi se hypotézy o podob& modelu (vztazich mezi proménnymi)
a soucasn¢ se otestuje konzistence modelu s daty. Konfirmacni faktorova
analyza se provadi pomoci moderni metody strukturdlniho modelovani, ktera
nejlépe komplexné meéfi kauzélni vztahy mezi proménnymi. Konfirmacni
faktorovd analyza umoznila otestovat hypotézu o faktorové strukture modelu.
Tato metoda je fadu let pouzivand a uznivand jako moderni metoda. Vice
teoretickych informaci vcetné vSech indexii globalni a lokalni shody modelu
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s daty lze najit ve specifické odborné literatufe napt. (Schumacker a Lomax;
2010), Arbuckle (2012), Bollen (1989), Kline (2011).

V této préci je pouzita rovnéz specialni metoda Multigroup Confirmatory
Factor Analysis (MCFA). Vyuzivd se pro specifické méfeni faktoridlni
invariance (neboli ekvivalence), pifi kterém je stejny konstrukt méfeny napfic
riznymi skupinami. Pokud by vysledky invarian¢ni analyzy prokazaly vyrazné
rozdily mezi skupinami, miiZze to ohrozit spravnost interpretace dat.

4.3 Kvalita méreni - reliabilita a validita

S méfenim Uzce souvisi také pojmy reliabilita a validita. Aby métfeni nebylo
pfesyceno chybami, musi byt méfici nastroj tzv. reliabilni. Kerlinger (1972)
uvadi nasledujici synonyma pro reliabilitu - spolehlivost, preciznost, stabilita,
konzistence, stdlost, prediktabilita (pfedpovéditelnost), pfesnost. Reliabilita je
tedy jinymi slovy spolehlivost metody méfeni. Reliabilni métfeni by ndm mélo
pii opakovani méteni stejnym nastrojem piinést obdobné vysledky jako pavodni
meéfeni. Existuje vicero moznosti méteni reliability a také spousta faktora, které
j1 ovliviwyji. Pro ucely vyzkumu trzni orientace byla zjiSténa vnitini konzistence
poloZek latentnich faktori pomoci koeficientu Cronbach’s Alpha. Déle plati, ze
koeficient reliability je zaroven koeficientem determinace. Reliabilita je nutnou
podminkou validity a plati, Ze maximalni mozna validita se rovna odmocning
z reliability. Kerlinger (1972) definuje reliabilitu také zpohledu rozptyli.
Reliabilita se rovnd poméru ,,spravného rozptylu k celkovému rozptylu.

Reliabilita je nutnd, ale nikoliv postacujici podminka validity. Validita neboli
platnost nam fikd, do jaké miry metoda méfi to, k cemu byla zkonstruovana.
Validitu 1ze chépat jako cast celkového rozptylu miry, kterd je spolecnym
rozptylem faktorti. Spolecny rozptyl faktorii je takovy rozptyl, ktery je spole¢ny
dvéma nebo vice méticim Skalam. RozliSujeme né€kolik zdkladnich typh validity.
V praci byla zkouména obsahové, konstruktova (konvergencni a diskriminac¢ni)
validita. Kerlinger (1972) povazoval ve své dob¢ exploracni faktorovou analyzu
posuzovana na zakladé¢ exploracni faktorové analyzy a dale pomoci
konvergentni a diskrimina¢ni validity. Discriminant validity is a test to ensure
there is no significant variance among different variables that could have the
same reason. Discriminant validity indicates to differentiate between one
construct and another in the same model (Ghadi, 2012).

Neni ucelem téchto kapitol popisovat reliabilitu a validitu pfili§ do hloubky
nebo odvozovat vzorce. Podrobnosti lze nalézt ve specializované literature.
Detailn¢ se vénuje méteni reliability a validity napt. Urbanek (2011) nebo
Ferjencik (2010).
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4.4 Sbér dat

Hlavni méfici néstroj pro sbér dat byl nové zkonstruovan a je soucasti prace
viz pftiloha. Cilovou skupinou respondentli byli marketingovi a dal§i vysoce
postaveni kompetentni manazeti (obchodni, vyrobni, CEO) z vybranych high-
tech firem v Ceské republice a Némecku, ktefi maji dostateény pichled o déni ve
firm¢. Osloveni respondenti z fad manaZerii high-tech firem vyplnili pfipraveny
on-line dotaznik umistény na webovych strankdch FaME. Tato metoda sbéru dat
je znama pod zkratkou CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Kontakty
byly ziskany prostfednictvim databaze Albertina 2014 a Hoppenstedt 2014, aby
zkoumany vzorek co nejpreciznéji vystihoval cilovou skupinu firem.
Reprezentativni vybér firem byl proveden na zakladé kritérii stanovenych podle
klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE. Toto rozd€leni vychazi
z evropské klasifikace Cinnosti NACE (Nomenclature générale des Activités
¢conomiques dans les Communautés Européennes). Jak jiz bylo uvedeno,
oslovené firmy se soustifedily na vyrobu farmaceutickych vyrobkl, vyrobu
pocitacii a elektronickych soucastek, vyrobu spotiebni elektroniky a optickych
pfistroji, vyrobu meéfeni, testovani, navigaci a lékatskych pftistroji, vyrobu
letadel a jejich motorii, kosmickych lodi a souvisejicich vybaveni. Navratnost
dostatecné vyplnénych dotaznikli odpovidala ofekavanym 15-ti procentiim
v zavislosti na regionu, typu a velikosti firmy. Jednalo se o anonymni Setfeni.

V Ceské republice byla pouZita Seska verze méfici $kaly trzni orientace
MMOS o 12-ti polozkach (v Némecku anglicka verze MMOS), ktera je tvorena
Ctyfmi dimenzemi a dvanacti poloZzkami. Realizace primarniho vyzkumu
prob¢hla v obdobi od zati 2014 do prosince 2014. Veskeré zpracovani dat,
testovani  hypotetickych  vztahit vCetné modelovani bylo provedeno
v programech IBM SPSS Data Collection verze 7.0, SPSS BASE 21, SPSS
AMOS 22 a STATISTICA 10.

4.5 Zpracovani dat
Zakladni model méreni trzni orientace

a) Po selekci netpln€é nebo chybné vyplnénych dotazniki bylo zpracovéno
celkem 328 dotaznikii z CR. Datovy soubor byl nasledné rozdélen na dvé
poloviny. Prvni ¢ast (N;=164) se pouzila pro exploracni faktorovou analyzu
a druha c¢ast (N,=164) pro potvrzeni modelu konfirmacni faktorovou analyzou.
Zaroven byly provedeny dva testy reliability. Vnitini konzistence poloZek se
zkoumala pomoci koeficientu Cronbach’s alpha (o) a nésledné byl proveden
itest Composite Reliability (CR), ktery lze dale wvyuzit pii vypoctech
konstruktové validity. Konstruktova validita modelu byla posouzena pomoci
konvergentni a diskriminacni validity. Vysledkem této ¢asti byl ¢esky model
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méteni trzni orientace, kterym je méfici Skala koncepéné popsana. Index trzni
orientace se vypocital jako primér polozek v modelu.

b) Cely proces popsany v bod¢ a) byl zopakovan na vzorku némeckych firem.
Jednalo se o replikaci vyzkumu, aby byla struktura ¢eského modelu jesté jednou
potvrzena tentokrat na némeckych datech. V Némecku byla pouzita anglicka
verze méfici Skaly. Po ziskani 374 vyplnénych dotaznikli opét doslo k rozd€leni
datového souboru na dvé shodné Casti s vyuzitim pro exploraéni faktorovou
analyzu (N,=187) a konfirmac¢ni faktorovou analyzu (N,=187). Nasledovaly
testy reliability a validity.

¢) Nyni jiZ bylo moZné provést komparaci Ceského a némeckého modelu.
Zkoumani faktoridlni invariance (ekvivalence) se provadélo metodou
Multigroup Confirmatory Factor Analysis.

Regresni model ,,trZni orientace — inovace*

d) Vyzkum pokracoval testovanim kauzality pomoci mnohondsobné regresni
analyzy (metodou nejmenSich c¢tvercil) mezi komponentami trZzni orientace
a inovacemi. Inovace byly v ramci studie méfeny jednodimenzionalnim
modelem se tfemi polozkami, které byly vytvofeny na zdkladé¢ definic,
konzultaci a pfedchozich vyzkumi. Vnitini konzistence polozek se vypocitala
standardné pomoci koeficientu Cronbach’s Alpha. Piivodni ordindlni data byla
transformovana na data spojitd. Nejprve se posoudila situace v CR a stejnym
zpisobem v Némecku. Vhodnost pouzitych dat a ptfedpoklady pied pouzitim
regresni analyzy byly pfedem ovéteny.

e) Nasledovalo testovani faktoridlni invariance obou regresnich modela
z ptedchoziho bodu. Testovani konfiguralni, metrické a skaldrni invariance bylo
provedeno pomoci metody Multigroup Confirmatory Factor Analysis. Parametry
v modelu byly odhadovany metodou maximalni vérohodnosti.

Regresni model ,,trZni orientace — firemni vykonnost*

f) Dalsi krok se shoduje sbodem d). Pouze inovace v regresnim modelu
nahradila firemni vykonnost. Trzni orientace se nijak neméni. Uroven firemni
vykonnosti byla posuzovana na tfech polozkach sedmistupiiovou Likertovou
Skalou, reliabilita pomoci koeficientu Cronbach’s Alpha.

g) Tento bod je naprosto totozny s metodickym postupem v bod¢ e).

Strukturalni model ,,trZni orientace — firemni vykonnost*
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h) Vazby mezi komponentami trzni orientace a firemni vykonnosti byly
prozkoumany pomoci strukturalniho modelovani rovnic.

ch) Komparace strukturalnich modelti metodou Multigroup Confirmatory Factor
Analysis.

Strukturalni model ,,trzni orientace — inovace*
i) Postup je stejny jako v bod¢ h).
j) Postup je stejny jako v bodé¢ ch).

Tabulka 4.1 Chronologicky postup zpracovani dat

POSTUP ANALYZA DAT OZNACENI | TESTOVANE
KAPITOLY | HYPOTEZY

Model méreni trzni orientace

a Konstrukce modelu v CR 5.2.1 H,
b Replikace vyzkumu v SRN 5.2.2 H,
c Komparace obou modela 5.2.3 H,; Hsz; Hy

Regresni model
»trzni orientace - firemni vykonnost*

d Vliv trzni orientace na firemni vykonnost v 5.3.1 His; Hig; Hi7;
CR His

Vliv trzni orientace na firemni vykonnost v 53.2 His; His; Hi7;
SRN Hg

e Komparace obou regresnich modela 5.3.3 Hio; Hp1; Hos

Strukturalni model
»trzni orientace - firemni vykonnost*

f Vliv trzni orientace na firemni vykonnost v 5.4.1 His; Hig; Hi7;
SRN Hig
Vliv trzni orientace na firemni vykonnost v 54.2 His; His; Hiz;
CR Hg
g Komparace obou modela 5.4.3 Hso; Hyo; Hoy
Regresni model ,,trZni orientace - inovace
h Vliv trzni orientace na inovace v CR 5.5.1 Hs; He; H7; Hg
Vliv trzni orientace na inovace v SRN 552 Hs; He; H7; Hg
ch Komparace obou modela 5.5.3 Ho; Hi1; His
Strukturalni model ,,trZni orientace -
inovace*
1 Vl1iv trzni orientace na inovace v Némecku 5.6.1 Hs; He; H7; Hg
Vliv trzni orientace na inovace v CR 5.6.2 Hs; He; H7; Hg
] Komparace obou model 5.6.3 Hio; Hip; His

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. HLAVNI VYSLEDKY

Kombinace jak logickych tak empirickych metod vedla k ziskani relevantnich
vysledkll vyzkumu, které jsou podrobné popsany v nasledujici empirické cCasti
podle (viz Tabulka 4.1).

5.1 Predvyzkum

Ptedvyzkum se provaddi mimo jiné proto, aby se predeSlo nepifesnostem
v hlavnim vyzkumu. Slouzil k ovéfeni metod a proSetfeni srozumitelnosti
polozek v dotazniku. Hlavné u téch nové vytvofenych nebo adoptovanych se
testovala srozumitelnost (obsahova validita). Skupina odborniki ztad
akademikil a manaZert se nezavisle vyjadiila, do jaké miry otdzky v dotazniku
odpovidaji méfenym vlastnostem. Dvé polozky z 33 byly mirné ptfeformulovany
u trzni orientace a poté se vSichni osloveni shodli, Ze polozky v dotazniku jsou
zvolené vhodné (index CVR=1).

Podle Lawshe (1975) in Ferjencik (2010) existuje vztah pro vypocet obsahové
validity:

CVR = (n. - N/2) / (N/2), kde

n=pocet posuzovatell, ktefi oznacili polozku jako vhodnou k méteni
pozadované vlastnosti

N=pocet vSech oslovenych odbornikii

Index CVR nabyvé hodnot v intervalu <-1;+1>. CVR > 0 Ize interpretovat, Ze
poloZzky v dotazniku jsou vhodné zvolené.

Obdobnym zptisobem se postupovalo pii hledani vhodnych polozek pro méieni
inovaci a firemni vykonnosti. Na zaklad¢ definici a pfedchozich vyzkumi bylo
nov¢ piipraveno 5 polozek pro hodnoceni inovaci a 5 pro firemni vykonnost.
Nakonec po odborné diskuzi a analyze vnitini konzistence na malém vzorku
firem zustaly ti1 poloZzky pro inovace a tfi pro firemni vykonnost.

Predvyzkum také pomohl rozhodnout o tom, zda bude pouzita péti nebo sedmi
stupnova Likertova Skéala (I=vlibec nesouhlasi; 7=zcela souhlasi). Zvitézila
sedmistupiiova Likertova Skala, ktera posoudi citlivéji odpovédi a Castéji se
k t€émto Gcelim vyuziva. Diky tomu se vysledky mohou snadnéji porovnavat.

V nésledujicich 15 subkapitolach jsou shrnuty vysledky hlavniho vyzkumu
v souladu se stanovenymi cily.
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5.2 Model méreni trzni orientace high-tech firem

5.2.1 Konstrukce modelu v Ceské republice
V této kapitole byla testovana hypotéza H;.
Exploracni faktorova analyza

Ukolem pouzité explorativni faktorové analyzy bylo zjednoduseni korelaéni

struktury manifestnich proménnych a upfesnéni latentnich proménnych. Do
analyzy vstupovalo celkem 33 polozek z dotazniku. Pfed hleddnim modelu
faktorové analyzy je vhodné posoudit nékteré podminky.
Nejprve byla zkoumana korelacni matice, ktera ukdzala na moznou existenci
spole¢nych faktort. Podle Haira et al. (2010) by vzdjemné korelace proménnych
m¢ély dosahovat alespoit hodnoty 0.3, aby bylo moZné najit ve struktuie spolecné
latentni faktory. V niZe uvedené tabulce je zobrazena vybérova korelani matice
s 12-ti poloZzkami s nejvysSimi koeficienty. Na prvni pohled je vidét, Ze mezi
proménnymi existuji linearni zavislosti.

Tabulka 5.1 Rozptyl, korela¢ni a kovarian¢ni matice

Oznacdeni | CUIG1 | CUIG2 | CUIG3 | COIG1 | COIG2 | COIG3 | IDI1 | IDI2 | IDI3 | RMI1 | RMI2 | RMI3
poloZek

CUIG1 |1.033 ].603 489 .348 445 295 .359 275 278 274 413 259

CUIG2 | .561** |1.116 |].689 412 524 .339 274 377 .340 275 484 417

CUIG3 | 436** | .591** 11.216 |.622 .683 436 176 258 .203 172 447 338

COIG1 | .248**% | 282** | .408** 11914 ]1.398 |[1.134 |.344 |.435 330 | .550  |.592 741

COIG2 | .304** | .344** | .430** |.701** ]2.079 |1.284 |.320 |.357 352 .695 .607 .908

COIG3 | .225%* | 249** | 307** |.636™** |.691** ]1.660 |.115 .079 190|495 451 672

IDI1 239%*% 1.176* |.108 .168*%  |.150 .061 2.177 1.907 1.010 [.532  ].590 .608

IDI2 210%% ] .289** |.190* | .255%*% |.200* |.050 A498** 11.522 11.004 |.505 465 335

IDI3 214%% | 252%* |.144 JA87*%  1.191*% | .116 S536%* 1 .637**11.632 ].499 | .460 .626

RMI1 208** | .201%* |.120 307%% | 371%% | 296%* | 278%* | 315%* | .301**]1.684 ].930 1.045

RMI2 307%% ] .346%* | 305%* | .323%% | 317** | 264%F | 301%*F | 284%* | 271%* | .540%* ] 1.759 |.880

RMI3 Jd69% ] .262%% | 204** | 356%*F | 418** | 347FF | 274%*F | [181* | .326%* | .535%* | 441**]2.264

Pozn: kovariance jsou nad diagonélou, korelacni koeficienty pod diagonélou, rozptyly na
diagonale ** p<0.01; * p<0.05; Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednim z dal$ich piedpokladi vhodnosti vyuziti faktorové analyzy je Kaiser-
Meyer-Olkinova mira (KMO=0.904). Také bylo vypocitano, Ze se nejedna
o jednotkovou korela¢ni matici - Bartlettiiv test (4455, df=528, p<0.001). Dale
je mozné predpokladat urcity pocet faktorti na zaklad¢ vlastnich hodnot vyssich
nez 1, viz Obr. 5.1. Prvni Ctyfti faktory vysvétluji 72% variability proménnych.
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Obr. 5.1: Sutinovy graf vlastnich hodnot
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného vyplyva, ze pouziti exploracni faktorové analyzy v tomto
pfipadé¢ je vhodné. Pro extrakci faktord byla pouzita metoda hlavnich
komponent s rotaci Varimax. Metoda hlavnich komponent vytvaii totiz
vzajemné nezavislé faktory. Ortogonélni rotace Varimax pocita, Ze faktory jsou
nezavislé. Exploraéni analyza odkryla ¢tyfi dimenze trzni orientace (viz Tabulka
5.2), kde jednotlivé faktorové zatéze u polozek dosahuji hodnoty vyssi nez 0.7,
coz je podle (Hair et al., 2010) dobry vysledek. Akceptovatelna dolni hranice je
0.5 podle stejného autora. Z vysledka exploracni faktorové analyzy vyplyva, Ze
1ze ptedpokladat existenci Ctyfdimenzionalniho modelu trzni orientace. Nové
extrahované faktory byly pojmenovany: Customer Intelligence Generation,
Competitor Intelligence Generation, Intelligence Dissemination & Integration
a Responsivness to Market Intelligence.

Tabulka 5.2 Vysledky explora¢ni faktorové analyzy

OZNACENI | POLOZKY FAKTOROVE ZATEZE
F1 F2 F3 F4

CUIG Faktor 1 — Customer Intelligence Generation Cronbach’s Alpha = 0.77

CUIG1 Systematicky sbirdme a vyhodnocujeme idaje o spokojenosti ¢i nespokojenosti zdkaznikd. | 0.774

CUIG2 Pravideln¢ se setkdvame se zakazniky, abychom vcas poznali, co o¢ekavaji v budoucnu. 0.837

CUIG3 Permanentné usilujeme o hlubsi pochopeni skrytych potieb a prani zékazniki. 0.762
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COIG Faktor 2 — Competitor Intelligence Generation Cronbach’s Alpha = 0.86
COIG1 Monitorujeme firmy vzajemn¢ si konkurujici v naSem odveétvi. 0.839

COIG2 Provadime evaluaci silnych a slabych stranek u hlavnich konkurenta. 0.835

COIG3 Snazime se predikovat budouci chovani konkurence. 0.849

IDI Faktor 3 - Intelligence Dissemination & Integration Cronbach’s Alpha = 0.78
IDI1 Sdélujeme si informace o uspésnych i netispésnych zkusenostech se zakazniky napfic vSemi 0.761

IDI2 V nasi spolecnosti probiha dostatek formalnich i neformalnich rozhovort, kde feSime 0.841

IDI3 Trzni informace jsou na tomto pracovisti integrovany pied pfijetim rozhodnuti. 0.829

RMI Faktor 4 - Responsiveness to Market Intelligence Cronbach’s Alpha = 0.75
RMI1 Reakce na cenovou kampan konkurence nam trva kratkou dobu. 0.819
RMI2 Principy trzni segmentace fidi vyvoj novych produktt v nasi firmeé. 0.741
RMI3 Okamzit¢ reagujeme, pokud konkurence spusti intenzivni reklamni kampan cilenou na nase 0.732

Pozn: Metoda hlavnich komponent s rotaci Varimax; Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro posouzeni modelu byla na zavér prekontrolovana rezidualni korelacni
matice. Rezidualni korelacni koeficienty se pohybuji v rozmezi od -0.11 do
+0.12. Z toho lze usuzovat, ze nalezené Ctyfi faktory pomérné dobie vysvétluji
korelace mezi polozkami.

Tabulka 5.3 Deskriptivni statistika modelu

CUIGI1 | CUIG2 | CUIG3 | COIG1 | COIG2 | COIG3 | IDI1 | IDI2 | IDI3 | RMI1 | RMI2 | RMI3
X 5.90 6.08 5.67 4.99 4.97 5.40 5.03 | 543 | 489 | 485 | 477 | 439

SD 1.02 1.06 1.10 1.38 1.44 1.29 1.46 123 | 1.28 | 130 | 1.33 | 1.51

uroven | vysoka | vysoka | vysokd | nizkd | nizkd | stfedni | stfedni | stfedni | nizka | nizka | nizka | nizka
TO
Pozn: SD (smérodatnd odchylka), X (aritmeticky pramér), TO=trzni orientace < 5 (nizka

uroven), <5; 5.5> (stfedni Groven), > 5.5 (vysoka troven); Zdroj: Vlastni zpracovani

Z této tabulky jednoznacné vyplyva, Ze nejvyssi hodnoceni od respondentil
obdrzely ty proménné, které se tykaly ziskavani informaci o zakaznicich, naopak
nejméné si manazefi vétili u polozek, které se tykaly odezvy (reakce) na ziskané
trzni informace v podobé koordinované (strategické) akce. PoloZky trZzni
orientace vybranych firem se pohybuji v Sirokém rozmezi od 4.39 do 6.08.
Hodnota je aritmetickym pramérem vSech polozek. Firmy ve vybérovém vzorku
vykazuji vyrazné nizs§i hodnoty u koordinované akce. U hodnot menSich nez 5.0
existuje ve firmé potencial ke zlepSovani. Celkovy index trzni orientace
(MO=5.14) je vypocitany jako aritmeticky primér vSech dvanacti polozek.
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Reliabilita
Meéreni vnitini konzistence polozek

Jak jiz bylo vySe uvedeno, reliabilita je nutna, ale nikoliv postacujici
podminka validity. Jednou z hojné vyuZivanych moznosti zjistovani reliability
je méteni vnitini konzistence celého dotazniku a jednotlivych poloZzek pomoci
koeficientu Cronbachova alfa. Podle Malhotra a Naresh (2014) by vysledna
hodnota indexu Cronbach’s Alpha méla byt vyssi nez 0.6, podle Kline (2000)
alespont 0.7. Uvedené hodnoty (viz Tabulka 5.2) jsou vyssi nez 0.7, a proto maji
vSechny dimenze dostate¢nou troven vnitini konzistence polozek.

Konstrukéni reliabilita (angl. Composite Reliability - CR)

Jednd se o alternativni zpisob vypoctu k indexu Cronbachova alfa a také
potvrzuje vysoké koeficienty okolo 0.8.

Validita
Obsahova validita

Obsahova validita byla provedena v ramci predvyzkumu.

Konstrukéni (konstruktova) validita

Konstrukéni validita miize byt prezkoumdna na zakladé¢ vztahli mezi
manifestnimi a latentnimi proménnymi v modelu (Hair et al., 2010). Existuji dva
zakladni typy konstruk¢éni validity — konvergentni a diskrimina¢ni validita.
Konvergentni validita je nejbéznéji pouzivanou metodou pro testovani
konstruktové validity. V této praci byla méfena pomoci Composite Reliability
(CR) a Average Variance Extracted (AVE). Fornell a Larcker (1981) uvadi, Ze
Index Composite Reliability je Casto pouzivan v souvislosti se strukturalnim
modelovanim. Jeho interpretace je podobna k indexu Cronbach’s Alpha.
Z nasledujici tabulky vyplyva, Ze vSechny podminky pro potvrzeni konvergentni
a diskrimina¢ni validity jsou splnény.

Tabulka 5.4 Konvergentni a diskriminacni validita

MODEL [CR |AVE | MSV | ASV | KONVERGENTNI | DISKRIMINACNI
VALIDITA VALIDITA

CR > AVE MSV < AVE

CR>0.7ANAVE >0.5| ASV <AVE

splnéno splnéno

CUIG |0.779(0.543|0.257|0.194
splnéno splnéno
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splnéno splnéno
COIG |0.862|0.677]0.324|0.216

splnéno splnéno

splnéno splnéno
IDI 0.795|0.566 | 0.265 | 0.156

splnéno splnéno

splnéno splnéno
RMI 0.75710.510|0.324 | 0.259

splnéno splnéno

Pozn: CR (Composite Reliability); AVE (Average Variance Extracted); MSV (Maximum
Shared Squared Variance); ASV (Average Shared Squared Variance); A podminky musi platit
soucasn¢; Zdroj: Vlastni zpracovani

Konfirmacni faktorova analyza

Konfirmatorni pfistup slouzi k potvrzeni ptedpokladanych vazeb mezi
objekty, déle k testovani hypotézy o piesnosti navrhované struktury a vztazich
v modelu. Tento typ analyzy se vpraxi bézné vyuziva pro standardizaci
meéficich nastroji. Grafické sestaveni modelu, proces modelovani a konfirmacni
analyza se realizovala v programu IBM SPSS AMOS verze 22. Parametry se
odhadovaly pomoci metody maximalni vérohodnosti. Pro potvrzeni teoretického
modelu byl pouzity novy vzorek high-tech firem (N=161). Cilem konfirmacni
faktorové analyzy bylo zjistit a posoudit, do jaké miry se model a data shoduji.
Posuzuje se tedy tzv. celkova (globalni) a dil¢i (lokalni) shoda modelu s daty. Je
potifebné, aby se kovarian¢ni matice vygenerovana modelem a napozorovana
data co nejvice shodovala. Model trzni orientace je tvofeny Ctyfmi latentnimi
faktory viz Obr. 5.2. Kazdy latentni faktor je sycen tfemi manifestnimi
proménnymi. Kazd4d manifestni proménna obsahuje chybu méteni (e). Vyhodou
strukturadlniho modelovani je moZnost testovat vSechny vazby mezi proménnymi
soucasn¢. Trifaktorové naboje jsou fixovany na hodnotu jedna, aby mohl byt
model identifikovan.

Tabulka 5.5 Obecné ozna¢eni modelu méfreni

REGRESNi KOEFICIENTY

Zavisla Nezavisla Nazev Zavisla Nezavisla Nazev
proménna | proménnd | parametru | proménnd | proménnd | parametru
x1 &l All x7 &3 A73

x1 ol x7 o7

x2 &l A21 x8 &3 A83

x2 02 x8 08

x3 &l A31 x9 &3 A93

x3 33 x9 39

x4 &2 42 x10 &4 A104
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x4 04 x10 010

x5 &2 AS2 x11 &4 Al14
x5 05 x11 011

X6 £2 A62 x12 &4 Al24
x6 06 x12 012

KOVARIANCE

Proménna | Proménna 2 | Nazev Proménna 1 | Proménna 2 | Nazev
1 parametru parametru
&3 ¢l 031 &2 él 021

&4 El 041 &4 &2 042
&4 &3 033 &3 &2 032

Zdroj: Vlastni zpracovani

51




Specifikace a odhad modelu

A21
x2
A31
x3
4 N e
x5 @31
A62
:
D41
x7 AT3
A83
x8 ®42
A93
x9
x10 MO4
AM14
x11
AM24
x12

Obr. 5.2: Teoreticky navrh modelu trzni orientace MMOM na zaklade vysledkii
exploracni analyzy
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr. 5.3: Model trzni orientace firem (standardizované odhady parametrii)
Zdroj: Vlastni zpracovani

V ukdzaném modelu na Obr. 5.3 je hodnota Chi-kvadrat 60.867 pi1 48
stupitiich volnosti (df). Chi-kvadrat test je zdkladnim kritériem pro posouzeni
globalni shody modelu s daty. Hodnoti tedy celkovou kvalitu modelu. Nulova
hypotéza tika, ze dany model se dokonale shoduje s daty a alternativni hypotéza
fika, ze model neni vhodny pro pouzita data. Cim vys§i je p-hodnota, tim vice
davéryhodna je nulovd hypotéza. V tomto ptipadé¢ hodnota p=0.101, proto
nulovou hypotézu nezamitneme. Pomér chi-kvadrat testu a stupnii volnosti by se
mél videdlnim ptipad€ blizit hodnoté¢ 1 odshora, pii liberdlnim posouzeni
a u vétSich modela Ize akceptovat hodnoty mens$i nez 3. Vypocitana hodnota
tuto podminku splituje, takze je mozné akceptovat globalni shodu modelu s daty.
Sila testu chi-kvadrat u strukturalniho modelovani velmi zavisi na velikosti
vzorku. Obecné plati, Ze chi-kvadrat je pro velké vybérové soubory vysoky
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a naopak nizky pro malé velikosti souborti (Urbanek, 2000), (Byrne, 2010).
Proto existuji dals$i indexy (napt. CFI, TLI, AGFI, RMSEA) na posouzeni
celkové shody modelu s daty, kde ovSem neplati jednotnd interpretace vSech
autord, viz (Tabulka 5.6).

Tabulka 5.6 Indexy globalni shody modelu s daty

FIT INDEX VYPOCITANA | DOPORUCENA
HODNOTA HODNOTA
x2/df (Relative Chi-square) 1.268 < 2 pro dobry fit modelu
< 3 pro akceptovatelny fit
p-value for the model 0.101 > (.05
CFI (Comparative Fit Index) 0.983 > 0.95
TLI (Tucker-Lewis Index) 0.976 > 0.95
AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) 0911 > (.80 pro akceptovatelny fit
> 0.95 pro dobry fit modelu
RMSEA (Root Mean Square of 0.041 < 0.08 pro akceptovatelny fit
Approximation) < 0.05 pro dobry fit modelu
PCLOSE 0.678 > 0.05
(p-value for HO; HO: RMSEA <0.05)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Schumacker & Lomax (2010); Garson (2012)

Prakticky vSechny nejpouzivanéjsi indexy globalni shody vykazuji uspokojivé
vysledky, takZe je mozné na zékladé¢ té€chto kritérii nulovou hypotézu o struktuie
modelu trzni orientace Ceskych high-tech firem pfijmout.

Tabulka 5.7 Indexy lokalni shody modelu s daty (nestandardizované odhady)

REGRESNI ODHAD | S.E. | C.R. | P REGRESNI ODHAD | S.E. | CR. | P
KOEFICIENTY KOEFICIENTY

CUIGl <-- CUIG | 1.00 - - - IDI1 <--- IDI 1.00 - - -
CUIG2 <-- CUIG | 1.30 0.17 | 7.50 | *** | IDI2 <--- IDI 0.98 0.13 | 7.59 | ***
CUIG3 <-- CUIG | 1.17 0.16 | 7.20 | *** | IDI3 <--- IDI 1.08 0.14 | 7.66 | ***
COIGl <--  COIG | 1.00 - - - RMI1 <--- RMI 1.00 - - -
COIG2 <-- COIG | 1.10 0.11 | 10.40 | *** | RMI2 < RMI 0.92 0.13 | 7.41 | ***
COIG3  <-- COIG | 1.27 0.11 | 11.16 | *** | RMI3 <--- RMI 1.06 0.14 | 7.49 | ***
KOVARIANCE ODHAD | SEE. | CR. | P KOVARIANCE ODHAD | S.E. | CR. | P
CUIG <--> COIG | 0.34 0.08 | 431 *** | COIG <> IDI 0.25 0.10 | 2.58 | **
CUIG <--> IDI 0.24 0.07 | 326 | ** | COIG <> RMI 0.56 0.12 | 4.82 | ***
CUIG <--> RMI 0.29 0.08 | 3.69 | *** | IDI <--> RMI 0.49 0.12 | 4.18 | ***

Pozn: Odhad metodou maximalni vérohodnosti; S.E.=Standard Error; C.R.=Critical Ratio;
*#% p<0.001; ** p<0.01; Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro kaZzdou odhadnutou hodnotu volného parametru se vypocita také ptislusna
hodnota standardni chyby a na zaklad¢ téchto dvou hodnot se vypocitaji tzv.
t-hodnoty (jako podil hodnoty parametru a jeho standardni chyby), umoziujici
test statistické vyznamnosti jednotlivych parametri. Za statisticky vyznamné
parametry se povazuji ty, které maji absolutni hodnoty t-hodnot vétsi nez 1.96.
Podobné jako u regresnich koeficientl u mnohonasobné regrese lze takto zjistit,
které parametry modelu obsahuji vyznamnou informaci o vztazich mezi
proménnymi modelu a které ne (Urbanek, 2000). Jinymi slovy je-li hodnota
C.R. (critical ratio) >1.96, pak je odhadnuty parametr signifikantni. Napf. tfi
hvézdicky (***) znamenaji, Ze hodnota je statisticky vyznamna (p<0.001).
Nejsou zobrazeny jen ty piipady, kde vazba byla zafixovdna na jednotku.
Vsechny vztahy v modelu jsou statisticky vyznamné.

Diskuze

Provedeny vyzkum potvrdil, Ze nalezené faktory jsou dilezitymi
determinantami trzni orientace. Modifikovany model trZzni orientace high-tech
firem je tvofen Ctyfmi latentnimi a dvanicti manifestnimi proménnymi.
Jednotlivé dimenze se vSak 1i§i od pivodné teoreticky navrhované varianty
podle Mohr et al. (2014) viz nize (Tabulka 5.7). Prvni zkoumana dimenze
Market Intelligence Generation se rozd¢lila na dva samostatné faktory Customer
Intelligence Generation a Competitor Intelligence Generation. Hodnota
Pearsonova korelacniho koeficientu mezi obéma faktory je 0.51. Faktoroveé
zatéze jsou signifikantni. VysS$i hodnoty reliability 0.862 dosahuje faktor
Competitor  Intelligence  Generation. Naopak dimenze Intelligence
Dissemination a Intelligence Integration se na zékladé¢ vysledkli exploracni
analyzy spojily dohromady. Oba faktory jsou si obsahové velmi blizké
a vzajemna korelace mezi nimi méfena Pearsonovym korela¢nim koeficientem
dosadhla hodnoty (0.7). Také z tohoto divodu lze spole¢ny faktor akceptovat.
Pivodni modely opomijely faktor Intelligence Integration. Dnes se vSak pii
rozhodovani klade mnohem vétsi diiraz na znalosti a ne informace (viz kapitola
1.2.3). Posledni faktor Responsiveness to Market Intelligence se vyextrahoval
samostatné v souladu s teoretickymi predpoklady.

Tabulka 5.8 Srovndni dvou moznych variant modelu

MODIFIKOVANY MODEL TRZNi STRUKTURA MODELU PODLE Mobhr et al.
ORIENTACE - MMOM (2014)
e  Customer Intelligence Generation e  Market Intelligence Generation

e  Competitor Intelligence Generation

o Intelligence Dissemination & Integration e Intelligence Dissemination

o Intelligence Integration

55



e Responsiveness to Market Intelligence e Responsiveness to Market Intelligence

Model Fit: Model Fit:
¥2/df=1.27; p-value=0.10; CF1=0.98; TLI=0.98; ¥2/df=2.42; p-value=0.00; CF1=0.88; TLI=0.84;
RMSEA=0.04; PCLOSE=0.68 RMSEA=0.08; PCLOSE=0.01

Zdroj: Vlastni zpracovani

V Ceské republice doposud nikdy nebyla provedena analyza trzni orientace
firem pomoci konfirmac¢ni faktorové analyzy, proto nejsou porovnatelné udaje
k dispozici. V zahrani¢i se o podobné zjednoduSeni modelu trzni orientace
pokouseli napi. Deshpandé a Farrell (1998) nebo Farrell s Oczkowskim (1997).
Provedli zjednodusSeni dvou nejzndméjSich modeli (MARKOR a MKTOR).
Zaroven doporucuji kratsi Skaly jako vhodnéjsi. Jejich mensi upravené modely
vykazuji lepsi fit nez piivodné verze.

Velikost vzorku hraje vyznamnou roli pii pouziti strukturdlniho modelovéani.
Ve strukturalnim modelovani rovnic nepanuje shoda mezi autory, kolik
pozorovani je tfeba mit pro kvalitni vysledky. Kline (2005) doporucuje N>200.
Bentler a Chow (1987) navrhuji, aby byl pomér velikosti vzorku ku
odhadovanym parametrim alesponn 5:1. Tato benevolentnéjs$i podminka byla
splnéna, protoZze pocet odhadovanych parametrii byl 30 a velikost vzorku
(N=161). V ramci jedné spole¢nosti autor oslovil vicero vedoucich pracovnikli
k vyplnéni dotazniku, jinak by se v Ceské republice nepodafilo nahromadit
dostatecny pocet pozorovani. Pro srovnani Chalupsky et al. (2009) zkoumali
trzni orientaci high-tech firem metodou Tomdaskové na vzorku 87 firem,
nepouzivali vSak k analyze strukturalni modelovani.

Diskutabilni je také pouziti Likertovy Skaly pro ohodnocovani trzni orientace.
Tim, Ze se jedna o subjektivni méfeni, tak miize dochézet k mirnému zkresleni
hodnot. V praxi se ale jiny zplisob defacto nepouzivd. Nékteti autofi métili na
péti stupnove Skale napi. Kohli a Jaworski (1990), jini jako napt. Slater a Narver
(1993) na sedmi stupnové. Celkovy index trZzni orientace vypocitany jako
aritmeticky primér vSech 12-ti polozek narhované zkracené verze dotazniku
vychézi (x=5.1). Chalupsky et al. (2009) pouzili celkem 52 polozek pro méteni
trzni orientace firem a vysledna hodnota indexu byla (x=5.2) pii pouziti metody
Tomaskové. Z toho vyplyva, oba zplisoby méteni vykazuji podobné vysledky,
piestoze modely obsahuji rozdilné dimenze.

Shrnuti

Hlavnim cilem této ¢asti studie bylo zkouméni dimenzionality trzni orientace
na vzorku ceskych high-tech firem ve zpracovatelském pramyslu. V této
kapitole byla testovdna hypotéza H; o cCtyffaktorové struktufe za ucelem
vytvofeni zkracené métici Skaly trzni orientace, jejiz findlni verze obsahuje 12
polozek. Na zikladé¢ provedenych analyz lze konstatovat, ze se podafilo
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zrealizovat stanoveny cil a hypotéza o ctyifaktorovém feSeni modelu trzni
orientace byla piijata.

Subjektivni postoje pfislusSnych manazerG v jednotlivych firmach se
ohodnotily na sedmibodové Likertoveé Skéle. Diky exploracni a konfirmacni
faktorové analyze mohly byt do hloubky prozkoumany vSechny
vazby v konstruktu trzni orientace. Dimenzionalita konstruktu byla nejprve
urCena pomoci faktorové analyzy. Explorani analyza odhalila Ctyfi hlavni
latentni faktory (Customer Intelligence Generation, Competitor Intelligence
Generation, Intelligence Dissemination a Responsiveness to Market
Intelligence). Zkonstruovany model vykazuje solidni psychometrické vlastnosti,
které byly jednoznacné prokazany. Konfirmacéni faktorovd analyza umoznila
lepsi pochopeni vztahli v modelu mezi subfaktory a pfesnéjsi aproximaci reality.
Navic byla provedena kalkulace indexu trzni orientace a jeho porovnani
s vysledky podobnych méteni.

Zavérem je potieba piipomenout, Ze trzni orientace byla v této studii popsana
jako proces aktivniho sbéru trznich informaci, jejich interpretace ve firmé
a implementace do strategie. Jednd se zejména o neustalé¢ kontrolovéni situace
na trhu, mapovani chovani konkurence, zjiStovani soucasnych a budoucich
potieb zakaznikli napt. pomoci dataminingu, mystery shoppingu nebo CRM
(Customer Relationship Management). Ukolem firmy je, aby pracovnici cenné
informace uspofadali, analyzovali, sdileli mezi sebou na vSech urovnich
managementu a na jednotlivych utvarech vramci organizacni struktury.
V ndvaznosti na tento krok je nutné, aby management pietransformoval
informace na znalostni aktiva a pftihlédl k jejich celkovému vyznamu pired
pfijetim vyznamnych opatfeni v podob¢ strategické koordinované akce.

Modifikovany model respektive nova krat§i verze meéfici Skdly mohou
zaroven slouZit jak akademiktm, tak 1 manaZerim. Akademici oceni model jako
nastroj k pochopeni vztahti mezi jednotlivymi dimenzemi trzni orientace
a manazeii vyuziji v praxi zkracenou meéftici Skalu, kterd je timto modelem
popsana. Pro dal$i potvrzeni validity modelu eventudlné¢ jeho modifikaci je
doporuceno provadét replikace vyzkumu v pravidelnych intervalech (Urbanek,
2000). Z toho divodu by stdlo za zvazeni provedeni nékolika komparativnich
studii mezi riznymi regiony a sektory v ramci EU. V nasledujici kapitole byla
provedena replikace vyzkumu na némeckych datech.

5.2.2 Replikace vyzkumu v Némecku

Cilem této validizacni studie bylo ovéfeni ctyifaktorového modelu trzni
orientace (hypotéza H;) tentokrat na vzorku némeckych high-tech firem ve
zpracovatelském primyslu. K méfeni byla pouzita nové vytvofena
modifikovand verze méfici Skadly (MMOS) tvofena dvanacti polozkami
v anglickém jazyce. Cilovou skupinu opét tvofili obchodni a marketingovi
manazeti (N=374), kteti své odpoveédi zaznamenali na sedmibodové Likertove
Skale.
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Statisticka analyza

Tabulka 5.9 Deskriptivni statistika modelu

CUIG1 | CUIG2 | CUIG3 | COIG1 | COIG2 | COIG3 | IDI1 | IDI2 | IDI3 | RMI1 | RMI2 | RMI3
X 5.70 5.93 5.61 5.05 4.98 545 | 498 | 531 | 479 | 485 | 472 | 435

SD 1.29 1.16 1.17 1.29 1.28 1.25 146 | 130 | 1.36 | 1.29 | 1.30 1.39

urovein TO | vysoka | vysokd | vysokd | stfedni | nizkd | stfedni | nizka | stfedni | nizkd | nizkd | nizkd | nizkd
Pozn: SD (smérodatna odchylka), X (priimér), TO=trzni orientace < 5 (nizka uroven), <5;
5.5> (stfedni uroven), > 5.5 (vysoka uroven); Zdroj: Vlastni zpracovani

Z této tabulky vyplyva, Zze se polozky trzni orientace zkoumanych firem
pohybuji v Sirokém rozmezi od 4.35 do 5.93. Hodnota je ziskéna aritmetickym
primérem. Firmy ve vybérovém vzorku vykazuji vyrazné nizS$i hodnoty
u koordinované akce, coz miiZe naznaCovat problémy v interni komunikaci
u velkych firem. Celkovy index trzni orientace (MO=5.14) je opét vypocitany
jako aritmeticky priimér vSech dvanéacti polozek.

Nejprve byly ovéfeny piedpoklady exploracni faktorové analyzy. Matice
interkorelaci naznacuje vhodnost pouziti explora¢ni analyzy. DalSim
z ptedpokladii je Kaiser-Meyer-Olkinova mira. Hodnotu (KMO=0.84) Ize
povazovat za velmi dobry vysledek. Déle bylo potvrzeno Bartlettovym testem
(869, df=66, p<0.001), Ze se nejedna o jednotkovou korela¢ni matici. Sutinovy
graf vlastnich hodnot uspotfadanych podle velikosti je pro doplnéni na Obr. 5.11.
Z vySe uveden¢ho vyplyva, Ze pouziti exploracni faktorové analyzy v tomto
piipad¢é je vhodné. Stavajici polozky bude mozné zredukovat na mens$i pocet
faktord.

Tabulka 5.10 Rozptyl, korelaéni a kovarian¢ni matice

OZNACENI | CUIG1 | CUIG2 | CUIG3 | COIG1 | COIG2 | COIG3 | IDI1 | IDI2 | IDI3 | RMI1 | RMI2 | RMI3
POLOZEK

CUIG1 1.654 |.870 .542 .289 361 331 .386 557 .504 373 447 .302

CUIG2 S582%*% 11.349 1.809 482 477 410 .305 .556 479 365 .560 441

CUIG3 361%*% | .598** 11.358 |.551 .666 .504 .320 444 373 .296 455 429

COIG1 A74% ] .322%* | 367** 11.659 |.974 .838 281 447 397 496 | .569 | .596

COIG2 210%% | 321%* | 446** | .591*%* 11.640 |].932 279 | .328 373 578 .614 | .683

COIG3 206%*% | 283** | 346%** | 521** | .583** ]1.561 176 | 335 457 456 | 480 | .545

IDI1 206%*% | .180* | .188** |.150* |.150* |.097 2.118 11.044 [1.108 |.739 639 | .572
IDI2 334%* | 368k | 203*F | 267F* | [197FF | 218%* | .552%*% | 1.688 |1.239 |.708 .640 | .514
IDI3 289%* | 304 | 236%F | 228%* | 215%F | 270%* | .562*%* | .704** | 1.836 |.753 591 .673

RMI1 225%% ] .244%% | 197** | 200%*% | 350** | .339%* | 303%* | 422%* | 430**]1.666 |.899 929

RMI2 267%% | 370%% | 300%*F | .393** | 368** | 295%* | 337** | 378 | 335%*F | 535%*%]1.696 |.814

RMI3 Jd68% | 272%% | 264** | 332%*% | 383k | 313** | 282%* | 284%* | 357** | 517** | .449**]1.939

Pozn: kovariance jsou nad diagonélou, korelacni koeficienty pod diagonélou, rozptyly na
diagonale ** p<0.01; * p<0.05; Zdroj: Vlastni zpracovani
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Scree Plot
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Obr. 5.4: Sutinovy graf vlastnich hodnot
Zdroj: Vlastni zpracovani

Explorac¢ni faktorova analyza

Tabulka 5.11 Vysledky explora¢ni faktorové analyzy

MODEL ITEMS FACTOR LOADING
DESIGNATION F1 F2 F3 F4
CUIG Factor 1 — Customer Intelligence Generation Cronbach’s Alpha = 0.75
CUIG1 We systematically collect and evaluate data about satisfaction or non- 0.797

CUIG2 We have regular meetings with customers in order to learn their future 0.852

CUIG3 We permanently strive for a deeper understanding of the hidden needs and | 0.666

COIG Factor 2 — Competitor Intelligence Generation Cronbach’s Alpha = 0.80
COIG1 We monitor mutually competing firms in our branch. 0.803

COIG2 We try to predict the future behaviour of competitors. 0.798

COIG3 We perform evaluation of strong and weak points of major competitors. 0.781

IDI Factor 3 - Intelligence Dissemination and Integration Cronbach’s Alpha = 0.82
IDI1 We inform each other about successful and unsuccessful experience with 0.783
D12 In our company we hold a lot of formal and informal talks where we solve 0.826
IDI3 Market Informations are integrated in this workplace before decisions are 0.841
RMI Factor 4 - Responsiveness to Market Intelligence Cronbach’s Alpha = 0.74
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RMI1 Our reaction to the competitor’s price campaign is very short. 0.754

RMI2 Principles of market segmentation control development of new products in 0.725

RMI3 We react immediately if the competition launches intensive advertising 0.762

Pozn: Metoda hlavnich komponent s rotaci Varimax; Zdroj: Vlastni zpracovani

Za pomoci exploraéni faktorové analyzy (viz Tabulka 5.11) byla ovétfena
dimenzionalita modelu trzni orientace firem (N;=187). Do analyzy vstupovalo
vSech 12 polozek z dotazniku v anglické verzi, ktery je soucasti ptilohy. Pro
extrakci faktord byla pouzita metoda hlavnich komponent s rotaci Varimax.
Jednotlivé faktorové zatéze u polozek dosahuji hodnoty vyssi nez 0.7, coz je
podle Haira et al. (2010) uspokojivy vysledek. Akceptovatelna dolni hranice lezi
u hodnoty 0.5 podle stejného autora. Explora¢ni analyza potvrdila ¢tyifaktorové
feSeni modelu trzni orientace (Customer Intelligence Generation, Competitor
Intelligence Generation, Intelligence Dissemination a Responsiveness to Market
Intelligence). Tyto Ctyfi nalezené faktory vysvétluji 71% celkové variability
(19.0%; 18.8%; 16.9% a 16.3%).

Méreni vnitini konzistence (Cronbach’s alpha)

Vysoka reliabilita je nutnou podminkou vysoké validity (Urbanek et al., 2011,
s. 130). Reliabilitu jako vnitini konzistenci poloZzek méficiho nastroje 1ze zjistit
nejsnadnéji pomoci koeficientu Cronbach’s alpha. Zjisténé hodnoty koeficientu
Cronbach’s alpha pro potvrzeni vnitini konzistence jsou uvedené (viz. Tabulka
5.11). A jakou hodnotu by mél mit vysledny koeficient Cronbach’s alpha, aby se
jednalo o spolehlivou metodu méfeni trzni orientace? Podle Malhotry a Nareshe
(2014) by index Cronbach’s alpha mél byt pro analyzy tohoto typu vyssi nez
0=0.6. Naproti tomu Kline (2000) uvadi pro homogenitu polozek jako
minimalni hodnotu 0=0.7.

Tabulka 5.12 Globalni indexy shody modelu s daty

FIT INDEX VYPOCITANA | DOPORUCENA

HODNOTA HODNOTA
x2/df (Relative Chi-square) 1.208 < 2 pro dobry fit modelu

< 3 pro akceptovatelny fit

p-value for the model 0.153 > 0.05
CFI (Comparative Fit Index) 0.988 > 0.95
TLI (Tucker-Lewis Index) 0.983 > 0.95
AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) 0.919 > (.80 pro akceptovatelny fit

> 0.95 pro dobry fit modelu

RMSEA (Root Mean Square of 0.033 < 0.08 pro akceptovatelny fit
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Approximation) < 0.05 pro dobry fit modelu

PCLOSE (p-value for HO; HO: RMSEA 0.816 > 0.05

<0.05)
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Schumacker & Lomax (2010); Garson (2012)

Provedena konfirmacni faktorova analyza (viz Tabulka 5.12, Obr. 5.5)
pomohla odpovédét na otazku, do jaké miry se navrhovany model trzni orientace
shoduje s naméfenymi hodnotami. Parametry byly odhadovany metodou
maximalni vérohodnosti. Nejprve byla posouzena shoda testovaného modelu
sdaty (N,=187). Zde je pro posuzovani modelu nejdilezitéjsi, aby se
kovarian¢ni matice vygenerovand modelem a empiricky zjisténé hodnoty
shodovaly pokud mozZno v co nejvétsi mife. K rozhodovani o kvalit¢ modelu
existuje nckolik indexti. Pearsoniv test chi-kvadrat je zékladnim a v praxi
nejpouzivanéjSim kritériem, ktery slouzi k rozhodovéni, zda model ptfijmeme
nebo zamitneme. V analyzovaném modelu byla zjiSténa hodnota chi-kvadratu
(x2=57.981) pti 48 stupnich volnosti (df). Pro nezamitnuti modelu chceme, aby
p-hodnota (dosazena signifikance) byla p>0.05. Zkoumany model trzni orientace
tomuto kritériu vyhovuje (p=0.153). Cim vy$§i je p-hodnota, tim vice
divéryhodna je nulova hypotéza. Pomér chi-kvadrat testu a stupiit volnosti
(x2/df=1.208) by mél v idealnim piipad¢ lezet v intervalu (1.0;2.0), diive bylo
tolerovano 1 rozmezi (1.0;3.0) nebo dokonce (1.0;5.0) zejména u velkych
modell. Nejkvalitngj$i modely maji tuto hodnotu blizko jednicky. Sila testu chi-
kvadrat u strukturdlniho modelovani uzce souvisi s velikosti datového souboru.
Hodnota chi-kvadrat je pro velké vybérové soubory vysoka, a naopak nizka pro
malé velikosti soubort (Urbanek, 2000), (Byrne, 2010). Aby nedoslo
k chybnému zamitnuti u vyhovujiciho modelu, tak existuji samoziejmé dalsi
indexy na posouzeni shody modelu s daty a kvality modelu (viz. Tabulka 5.12).
Zde vSak mlze dochazet k odchylkdm v doporucenych hodnotach podle riznych
autort. Prakticky vSechny nejpouzivangjs$i indexy globalni shody vykazuji
uspokojivé vysledky ve sledovaném modelu. Korelaéni koeficienty mezi
latentnimi faktory se pohybuji v rozmezi 0.34 az 0.64, coz svéd¢i o mirné az
sttedné silné zavislosti mezi latentnimi faktory.
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Obr. 5.5: Graficke zobrazeni modelu trzni orientace (standardizované odhady)
Pozn: Odhad parametriit metodou maximalni vérohodnosti; Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5.13 Lokalni indexy shody modelu s daty

REGRESNI REGRESNI KOEFICIENTY

ODHAD | SE. | CR. | P ODHAD | SE. | CR. | P
KOEFICIENTY
CUIGI < CUIG | 1.00 - - - IDII  <-- IDI 1.00
CUIG2 <-  CUIG | 125 0.16 | 797 | *** | ID2 < IDI 1.12 0.12 | 9.20 | ***
CUIG3 <-  CUIG | 097 0.13 | 7.50 | *** | IDI3 <-- IDI 1.16 0.13 | 9.18 | ***
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COIGI <--- COIG 1.00 - - - RMIl <--- RMI 1.00 -

COIG2 <--- COIG 1.10 0.12 | 9.18 | *** | RMI2 <--- RMI 0.94 0.11 | 8.36 | ***
COIG3 <--- COIG | 0.94 0.11 | 853 | *** | RMI3 <--- RMI 0.94 0.12 | 7.94 | ***
KOVARIANCE ODHAD | S.E. | CR. | P KOVARIANCE ODHAD | S.E. | CR. | P
CUIG <> COIG | 0.1 0.09 | 441 | *** | COIG <--> IDI 0.34 0.09 | 345 | ***
CUIG <> IDI 0.46 0.09 | 411 | *** | COIG <--> RMI 0.63 0.11 | 527 | ***
CUIG <--> RMI 0.48 0.09 | 420 | *** | IDI <--> RMI 0.64 0.12 | 524 | ***

Pozn: Nestandardizované odhady, S.E. = Standard Error, C.R. = Critical Ratio, ***
p<0.001, u chyb¢jicich hodnot byl faktor fixovan na jednotku; Zdroj: Vlastni zpracovani

Kromé posouzeni celkovych indexli shody je moZzné posuzovat 1 statistickou
vyznamnost jednotlivych parametrii na zakladé dil¢ich indexi. Pro kazdou
odhadnutou hodnotu volného parametru se vypocita také ptislusna hodnota
standardni chyby a na zdklad¢ téchto dvou hodnot se vypocitaji tzv. t-hodnoty
umoziujici test statistické vyznamnosti jednotlivych parametri. Za statisticky
vyznamné parametry se povazuji ty, které maji absolutni hodnoty t-hodnot vétsi
nez 1.96 (Urbanek, 2000, s. 129). Interpretace je stejnd jako v mnohonasobné
regresni analyze. VSechny vztahy v tomto modelu jsou statisticky vyznamné.

Konstruktova validita a reliabilita

Tabulka 5.14 Konvergentni a diskriminac¢ni validita

MODEL | CR | AVE | MSV | ASV | KONVERGENTNI | DISKRIMINACNI

VALIDITA VALIDITA

CR > AVE MSV < AVE

CR>0.7 A AVE>0.5 ASV < AVE
CUIG |0.7800.546(0.262|0.233 splnéno splnéno
COIG |0.797]0.568|0.399 | 0.260 splnéno splnéno
IDI 0.827]10.616|0.410| 0.246 splnéno splnéno
RMI (0.753]0.504|0.4100.345 splnéno splnéno

Pozn: CR (Composite Reliability), AVE (Average Variance Extracted), MSV (Maximum
Shared Squared Variance), ASV (Average Shared Squared Variance); A podminky musi byt
splnény soucasné; Zdroj: Vlastni zpracovani

Nekteré psychometrické vlastnosti anglické verze méfici Skaly MMOS jiz
byly popsany vyse v ramci dil¢ich analyz modelu. Aby bylo moZné pouZivat bez
omezeni tento nastroj, je nutné ovéfit reliabilitu a validitu. Hair et al. (2010)
doporucuji jako vhodnéjsi k posouzeni konstruktové validity analyzu vztaht
mezi manifestnimi a latentnimi proménnymi v modelu. Pro tcely této studie
byla konvergentni validita ur¢ena podle vztahu mezi Composite Reliability (CR)
a Average Variance Extracted (AVE). Interpretace (CR) je podobna jako
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u koeficientu Cronbach’s alpha. Diskrimina¢ni validita byla urena porovnanim
hodnot MSV, AVE a ASV. Tabulka 5.14 naznacuje, Ze veSkeré podminky pro
potvrzeni konvergentni a diskriminac¢ni validity jsou splnény.

Diskuze

Pro ucely této ¢asti vyzkumu byla pouzita métici Skdla MMOS v anglické
verzi. Na vzorku némeckych firem obdrzely nejvyssi hodnoceni od respondentti
polozky, které se tykaly ziskavani informaci o zdkaznicich, naopak nejméné si
manazeii veéfili u polozek, které se tykaly odezvy (reakce) na ziskané trZzni
informace v podobé koordinované akce. Z toho vyplyva, Ze némecké high-tech
firmy kladou nejvétsi diraz na ziskavani informaci o zékaznicich v ramci
zkoumanych faktort. Celkovy index trzni orientace (X=5.14) svéd¢i o primérné
mife trzni orientace némeckych high-tech firem v porovnani s podobnymi
studiemi napi. Frejkova a Chalupsky (2013), ktefi zkoumali miru trzni orientace
firem v oblasti letectvi, Tomaskova (2005) v oblasti high-tech firem nebo
Nozicka a Grosova (2012) u malych a stfednich podnikd.

Na zéklad¢€ konfirmacni faktorové analyzy byla posuzovana globalni a lokalni
shoda modelu s daty. Hypoteticky model vykazuje velmi dobry fit: y2/df=1.21,
p-value=0.15, CFI=0.99, TLI=0.98, RMSEA=0.03, PCLOSE=0.82. Ovétfovany
model se shoduje s némeckymi daty velmi dobfe. Parametry stejného modelu
byly v piedchozi kapitole odhadovany na datech z Ceské republiky (N=161) a
model vykazoval podobné dobré psychometrické vlastnosti: y2/df=1.27, p-
value=0.10, CFI=0.99, TLI=0.98, RMSEA=0.03, PCLOSE=0.82. Na prvni
pohled se vSak jevi némecky model jako mirn¢ lepsi. U konfirmaéni faktorové
analyzy hraje vyznamnou roli také velikost vzorku. Bentler a Chou (1987)
doporucuji pomér velikosti vzorku k poctu odhadovanych parametri 5:1. Tato
podminka byla v obou méfenich dodrzena. Jiné zkoumané modely trzni
orientace se liSi poctem latentnich a manifestnich proménnych, velikosti
zkoumaného vzorku, odvétvim apod., proto si jejich podrobné srovnani vyzada
dalsi samostatné studie.

Index Cronbach’s alpha se pohyboval mezi hodnotami 0=0.67 az a=0.85
a composite reliabilty CR=0.75 az CR=0.83 u némeckého modelu. Pro srovnani
otestovany model na vzorku ¢eskych high-tech firem mél obdobné hodnoty
koeficientu 0=0.77 az 0=0.86. Lze tedy konstatovat, Ze reliabilita v obou
piipadech naprosto idedln¢ vyhovuje doporucovanym hodnotam. V této studii
byla na zdkladé¢ faktorové analyzy, konvergentni a diskriminac¢ni validity
potvrzena konstruktova validita vyzkumného nastroje (modelu). Zkracena verze
meéfici skaly MMOS obsahujici 12 polozek byla podrobné prozkoumana a je
mozno ji povazovat za reliabilni a validni méfici nastroj trzni orientace firem.
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Shrnuti

Empiricky vyzkum potvrdil hypotézu Hy, o ¢tyifaktorové strukture modelu.
Dimenze se nazyvaji: Customer Intelligence Generation, Competitor
Intelligence Generation, Intelligence Dissemination & Integration a posledni
Responsiveness to Market Intelligence. Mezi témito faktory byla rovnéz zjisténa
mirnd az stfedni zavislost méfend Pearsonovym korelacnim koeficientem. Ve
vetsing vyzkumt si autoii zakladdaji na ptivodnich §kalach, aniz by se zamysleli,
zda je jejich obsah stale jesté aktudlni a nedochéazi k n¢jakym transformacim na
trhu. Opomijeni integrace ziskanych informaci ve firméch a jejich pfeménu ve
znalosti Ize povazovat za vazny nedostatek soucasnych pfistupt. Z toho divodu
byl navrZzen modifikovany model, ktery by mél alesponi castecné tento
nedostatek kompenzovat.

Jako dals§i problém dneSniho pfistupu k méfeni trzni orientace miZze byt
kvalita méficiho nastroje. Vyzkumnici se bohuzel velmi ¢asto zamétuji pouze na
reliabilitu, coZ samo o sob& nelze povaZovat za dostaCujici argument kvality
méticiho instrumentu. Hypoteticky model v této podobé byl prozatim zkouman
pomoci faktorové analyzy vcetné reliability a validity pouze ve dvou evropskych
zemich (CR a Némecko) a navic vjediném sektoru (high-tech firem ve
zpracovatelském primyslu). Z toho divodu by bylo vhodné provést dalsi
replikaci vyzkumu taktéz v jinych primyslovych odvétvich jak ve vyspélych tak
1 rozvijejicich se ekonomikach.

5.2.3 Komparace modelii trzni orientace v CR a Némecku

Hlavnim cilem této ¢asti bylo porovnani ¢eské a anglické zkrdcené verze
mefici Skdly trzni orientace (MMOS), které jsou konceptualné a graficky
popsany modelem (MMOM). Konkrétné byly testovany hypotézy H,, H;, H,.

Testovani invariance

Pti vzajemné komparaci skupin se postupné porovnavaji vSechny strukturdlni
znaky v modelu, a to postupnym kladenim restrikci. Pokud model s restrikcemi
vykaze podobné kvalitni vlastnosti (fit) jako stejny model bez restrikci, tak lze
dany invarian¢ni stupenl potvrdit. Testovani invarianci umoznuje také posouzeni
validity a reliability méficiho nastroje. Cross-group validita méficiho nastroje je
obvykle kontrolovana sérii testll. Invariance je postupné zkouména krok za
krokem (viz Tabulka 5.15). Posledni dvé otdzky potvrzuji reliabilitu polozek
mezi skupinami (Blunch, 2013). Weiber a Miihlhaus (2014) popisuji rovnéz
jednotlivé stupné faktorialnich invarianci uvedené v nasledujici tabulce.

65



Tabulka 5.15 Testovani invariance mezi skupinami

MODEL

POPIS

Model 1

Configural invariance

Basis model: the same

structure is assumed

Is the model structure the same across groups? That is,
is the graphic picture of the measurement model the

Same across gI'OllpS?

Model 2

Metric invariance

As model 1
+ regression weights are

assumed equal

Are the regression weights equal across groups? If so,
the manifest variables are measured in the same scale

units across groups.

Model 3

Scalar invariance

As model 2
+ the intercepts are

assumed equal

Are the item intercepts equal across groups? If, so, the
manifest variables are measured on common interval

scales.

Model 4
Factor covariance

invariance

As model 3
+ the factor covariances

are assumed equal

Are the factors interrelated in the same way across

groups?

Model 5
Factor variance

invariance

As model 4
+ factor variances are

assumed equal

Do the factors exhibit the same variation across groups?

Model 6
Error variance and

covariance

invariance

As model 5
+ error variances are

assumed equal

Are the error variances and covariances equal across

groups?

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Blunch (2013, s. 203)

Detailni faktorova struktura testovaného modelu je v grafické podobé¢ nize na

Obr. 5.6. Model je tvofeny Ctyfmi latentnimi faktory a dvanécti manifestnimi

proménnymi.
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Tabulka 5.16 Omezeni parametri

MODEL 1

CONFIGURAL INVARIANCE

MODEL 2

METRIC INVARIANCE

Regression weights

al _l=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 _1=a5 2 a6 _1=ab 2 a7 1=a7 2 a8 1=a8 2
MODEL 3

SCALE INVARIANCE

Regression weights

al _l=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 _1=a5 2 a6 _1=a6 2 a7 1=a7 2 a8 1=a8 2
Regression Intercepts

il 1=il 2 i2 1=i2 2 i3 1=i3 2 i4 1=i4 2 i5 1=i5 2 i6_1=i6 2 i7_1=i7 2 i8 1=i8 2
9 1=i9 2 i10_1=il10 2 i10_1=il10 2 i12_1=il2 2

MODEL 4

SCALE INVARIANCE (PARTIAL)

Regression weights

al _l=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 _1=a5 2 a6 _1=ab 2 a7 1=a7 2 a8 1=a8 2
Regression intercepts

il _1=il 2 i2 1=i2 2 i3 1=i3 2 i4 1=i4 2 i5 1=i5 2 i7_1=i7 2 i8 1=i8 2
9 1=i9 2 i10_1=il0 2 i10_1=il0 2 i12_1=il2 2

MODEL 5

FACTOR COVARIANCE INVARIANCE

Regression weights

a7 1=a7 2 | a8 1=a8 2

al l=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 _1=a5 2 a6_1=a6 2

Regression intercepts

il _1=il 2 i2_1=i2 2 i3_1=i3 2 i4 1=i4 2 i5_1=i5 2 i7_1=i7 2 i8 1=i8 2
9 1=i9 2 i10_1=il0 2 i10_1=il0 2 i12_1=il2 2

Covariances

cccl l=cccl 2 cce2 l=ccc2 2 cce3 1=cce3 2 ccc4 1=cccd 2 cceS_1=cceS 2 ccehd l=ccc6 2 ‘ |
MODEL 6

FACTOR VARIANCE INVARIANCE

Regression weights

al _l=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 _1=a5 2 a6 _1=ab 2 a7 1=a7 2 a8 1=a8 2
Regression intercepts

il 1=il 2 i2 1=i2 2 i3 1=i3 2 i4 1=i4 2 i5 1=i5 2 i7_1=i7 2 i8 1=i8 2
9 _1=i9 2 i10_1=il0 2 i10_1=il10 2 i12_1=il2 2

Covariances

ccel 1=cccl 2 cce2 1=cce2 2 | cce3 1=cce3 2 | ccc4 1=cccd 2 ‘ cce5 1=cceS 2 cce6 1=ccc6d 2 ‘ |

Variances

vvvl I=vvvl 2 vwv2 1=vww2 2 vvv3 1=vw3 2 vvv4 1=vvv4 2 ‘ | ‘ |

Pokracovani tabulky na nésledujici stran¢
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MODEL 7

ERROR VARIANCE AND COVARIANCE VARIANCE

Regression weights

al I=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 1=a5 2 a6 1=a6 2 a7 1=a7 2 a8 1=a8 2
Regression intercepts

il _1=il 2 i2_1=i2 2 i3_1=i3 2 i4 1=i4 2 i5_1=i5 2 i7_1=i7 2 i8 1=i8 2
i9 1=i9 2 i10_1=il0 2 i10_1=il0 2 i12_1=il2 2

Covariances

ccel l=cccl 2 cce2 l=ccc2 2 cce3 1=cce3 2 ccc4 1=cccd 2 cceS_1=cceS 2 cceh_l=ccc6 2 ‘ |

Variances

vvvl 1=vvvl 2 ‘ vvv2 1=vvv2 2 ‘ vvv3 1=vvv3 2 ‘ vvv4d 1=vvv4 2 ‘ | ‘ |

Error variances

vl 1=vl 2 v2 1=v2 2 v3 1=v3 2 v4 1=v4 2 v5_1=v5 2 v6_1=v6 2 v7_1=v7 2 v8 1=v8 2

vo_1=v9 2 v10_1=v10 2 vil 1=vll 2 vi2 1=vI2 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ovéreni invariance

Zékladni invariance je konfigurdlni, a pokud by nebyla splnéna, pak nema
smysl pokracovat v dalSich restrikcich. Weiber a Miihlhaus (2014) uvadi, Ze Ize
vychazet z konfiguralni invariance, jsou-li splnény nasledujici podminky (viz
Tabulka 5.17):

Tabulka 5.17 Srovnani vybranych psychometrickych vlastnosti

Indikatory CZ | GER
Model v kazdé skupiné vykazuje akceptovatelny fit Ok | Ok
Faktorové zatéze jsou vétsi nez 0.6; p<0.05 nebo p<0.10 Ok | Ok
Korelace mezi faktory jsou mensi nez 1 a jsou signifikantni Ok | Ok
Je stanovena diskriminacni validita konstruktd v kazdé skupin¢ | Ok | Ok

Zdroj: Vlastni zpracovani

Je-li splnéna ,,configural invariance®, tak se kazdy model testuje vii¢i svému
nadfazenému (viz. Tabulka 5.15). Postupné¢ byla testovana ,metrical
invariance®, ,,scalar invariance®, ,,scalar invariance (partial)“, ,,factor covariance
invariance®, ,factor variance iInvariance®, ,error variance a covariance
invariance®. Sekvence modelli zacind od neomezené¢ho modelu, ktery odpovida
nezéavislym modeliim mezi CR a Némeckem. Kazdy dalsi podmodel ma ptidano
dal$i omezeni na skupinu parametri. Omezeni urcuje, Ze vSechny parametry
ve skupin€ jsou mezi obéma modely stejné. Posloupnost testovanych modelt
vcetné vysledka je popsana v nasledujici tabulce.

69



Tabulka 5.18 Standardni sekvence podmodeli

Model xz A xz CFI RMSEA AIC TLI
P Srovnani
(df) (Adf) (ACFI) (90% C.1.) | (AAIC) (ATLI)
Model 1 118.852 0.98541 0.02612 286.85213 | 0.97994
Configural - - -
L. (96) ) ) ) 0
invariance
Model 2 126.979 8.126 | 42.122 |0.98533 0.02516 278.97853 | 0.98138 Gl
Mode
Metric invariance (104) ®) % (0.00008) | (0;0.03914) |(7.87360) (-0.00144)
Model 3 179.674 52.696 0.9593 0.0397 307.67 0.9537
0.000% (0.02781; Model 2
Scalar invariance (116) (12) (0.02599) (-28.69578) |(0.02765)
0.05068)
Model 4 143.099 16.120 0.98206 0.02646 273.09862 |0.97941
13.673
Scalar invariance (0.00649; Model 3
(115) (11) % (0.00327) (5.87991) (0.00197)
(partial) 0.03952)
Model 5 145.867 2.769 0.98412 0,02427 263.86737 |0.98268
83.726
Factor covariance Model 4
(121) (6) % (-0.00206) | (0;0,03751) |(9.23125) (-0.00327)
invariance
Model 6 152.535 6.668 15.453 0.98242 0.02512 262.53501 |0.98143
5.45
Factor variance (0.00288; Model 5
(125) 4 % (0.00170) (1.33236) (0.00125)
invariance 0.03797)
Model 7 167.654 15.119 0.98043 0.02532 253.65351 |0.98114
Error variance 23.502
. (0.00637; Model 6
and covariance (137) (12) % (0.00199) (8.88150) |(0.00029)
. . 0.03759)
invariance

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jediny statisticky vyznamny rozdil vznikd, pokud se predpokladd rovnost
absolutnich ¢lenti mezi skupinami (vyznamny vzestup kritéria CMIN). Stejné
informace davaji kritéria shody modeld (NFI, IFI, RFI, TLI). Tato kritéria
vychéazeji zkritéria CMIN amaji proto podobny vyvoj. VSechny modely
s omezenimi na shodu absolutnich ¢lentt (Measurement intercepts) jsou
statisticky vyznamné odliSné od ptedchazejicich. Situaci potvrdila sekvence
podmodelii, kde nejsou omezeny absolutni ¢leny. VSechny podmodely z této
sekvence jsou nevyznamné odliSné. Podrobnéj$i analyza vedla k hledani
konkrétnich absolutnich ¢lentd, které se mezi skupinami 1iSi. Ze srovnani
absolutnich  ¢lend  plyne, Zenejvétsi rozdil mezi koeficienty je
u polozky COIG3. Sekvence podmodelli, ktera obsahuje omezeni absolutnich
Clenit kormé ¢lenu u COIG3, ma jiz vSechny podmodely statisticky nevyznamné
odli$né. Graficky je celd situace zobrazena viz (Obr. 5.7, Obr. 5.8, Obr. 5.9).
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Tabulka 5.19 Upravend sekvence podmodeli

Model Popis

Unconstrained Model bez omezeni, odpovida dvéma modelim odhadnutym pro obé
skupiny nezavisle.

Measurement weights Model ma stejné koeficienty vztahu faktorti a manifestnich
proménnych u obou skupin.

Measurement intercepts Model ma navic stejny odhad absolutnich ¢lend rovnic.

Structural covariances Model ma navic stejné kovariance faktort.

Measurement residuals Model ma navic stejné rozptyly rezidui manifestnich proménnych.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozdil mezi podmodely pro Model market orientation
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Obr. 5.7: Vyvoj kritéria chi-kvadrat u sekvence modelii
Zdroj: Vlastni zpracovani
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CMIN

Rozdil mezi podmodely pro Model market orientation
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Obr. 5.8: Sekvence modelit bez omezeni absolutnich c¢lenii
Zdroj: Vlastni zpracovani
Rozdil mezi podmodely pro Model market orientation
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Obr. 5.9: Sekvence modelii bez omezeni absolutniho ¢lenu COIG3
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Diskuze

Vysledky ovéfeni ekvivalenci ukazuje Tabulka 5.18. Sloupec y° udava
kritérium pro testovani shody modelu a dat, z n&j vychézi sloupec A y°, ktery
slouzi k odvozeni signifikance (P). Kritérium * pouzivaji viechny dalsi uvadéné
miry kvality modelu. Modely s niz§i hodnotou kritéria jsou lepsi. Nejdilezitéjsi
vystup je sloupec P, ktery obsahuje tzv. signifikanci. Ta maze byt interpretovana
jako pravdépodobnost chyby, ze bude chybné pfijata alternativni hypotéza, kdyz
ve skutec¢nosti plati nulova. V tomto piipad¢ je to pravdépodobnost chybného
piijeti platnosti dané invariance. Standardni hranice pro pfijeti alternativni
hypotézy je signifikance niz$i nez 5 %. Pro ovéfeni bylo pouZzito hlavni
kritérium pouzivané pro odhad parametrli, pro které lze spocitat signifikanci pro
omezeni vyplyvajici ztestované invariance. Ukazatel CFI (Comparative fit
index) slouzi pro ovéieni shody modelu a dat. U vSech modeli je CFI vétsi nez
0.95, coz znaci dobrou kvalitu modeli. ACFI symbolizuje pokles ukazatele CFI
oproti srovnavanému modelu, hodnoty pod 0.01 pfedstavuji nevyznamny rozdil.
Pokles je vétsi jen uskalarni ekvivalence aukazatel souhlasi stestem y .
srovnavaného modelu. Ukazatel RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation) popisuje shodu modelu a dat, modely s hodnotou pod 0.05 jsou
povazovany za kvalitni. V tomto ptipadé to splituji vS§echny modely, ale nejhorsi
hodnoty dosédhl model skaldrni ekvivalence. Hodnoty ukazatele jsou pouze
vybérovym odhadem skute¢né hodnoty procely zakladni soubor, proto
se konstruuje interval spolehlivosti. Ve sloupci 90% C. 1. je uveden interval,
ve kterém lezi skute¢ny ukazatel RMSEA s pravdépodobnosti 0.9. Hodnoty.
Ukazatel RMSEA ukazdého modelu, kromé skalarni ekvivalence, spada
do intervalu spolehlivosti nadfazeného modelu. Vysledek je opét ve shodé
s testem shody modelt. AIC (4kaikovo informacni kritérium) hodnoti shodu
modelu adat abere dotuvahy 1velikost modelu (poet parametril),
upfednostiiuje modely s mensim podtem parametrt. Cim niz§i hodnoty AIC
model dosdhne, tim Iépe. ProtoZe omezené modely maji mensSi pocet
nezavislych parametra, roste AIC, ackoliv kritérium miry shody modelt je
uomezenych modelit vzdy vétsi nez u srovnavaného. Jediny pokles AIC
zaznamenal opét model skalarni ekvivalence. Zménu AIC obsahuje sloupec
AAIC. Tuckertv-Lewistv koeficient ukazuje shodu modelu a dat, hodnoty
blizké 1 znac¢i dobré modely. Koeficient pracuje s kritériem shody a poc¢tem
parametrii. Nejniz§i hodnotu kritéria TLI, m& model skalarni ekvivalence,
odpovida mu také nejvétsi pokles oproti srovndvanému modelu (ATLI). Jedina
zamitnutd ekvivalence je skalarni ekvivalence, ostatni ekvivalence nelze
zamitnout. Jen u skalarni ekvivalence (Gplnd) je signifikance nizsi nez 5 %.
Castetna skaldrni ekvivalence selisi od plné jen nepfitomnosti omezeni
na konstantni ¢len ujedné proménné: ,,We perform evaluation of strong and
weak points of major competitors.”
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Existuji také jiné studie o méfeni invariance u trzni orientace. Komparaci
faktorovych struktur modifikovaného modelu trzni orientace od Narvera
aSlatera se zabyvali Ward, Girardi a Lewandowska (2006). Srovnavali
australské, holandské a singapurské firmy. Nebyl prokdzan Zadny statisticky
vyznamny rozdil mezi zkoumanymi modely. Zhou et al. (2007) porovnavali
mezi sebou Clenské a neClenské zemé¢ OECD (Organization for Economic
Cooperation and Development). Konfigurdlni, metrické a skaldrni méfeni
invariance ukazalo, Ze orientace na zékazniky je invariantni mezi ¢lenskymi
a neclenskymi zemémi OECD a orientace na konkurenci ¢aste¢né invariantni.

Shrnuti

Hypotézy H, a H; byly zamitnuty a H, piijata. Anyzova (2015) vidi jako jednu
z moznych pfiin potencidlnich obtizi ve srovnatelnosti méfici Skaly ve
formulaci a prekladu polozek a jejich nésledné interpretaci. Z toho divodu byla
zkoumana invariance u dvou novych jazykové odlisnych skél. V ramci modelt
byla vytvofena posloupnost podmodeli srovnavajici odliSnost obou skupin.
Podrobné¢jsi analyza vedla k hledani konkrétnich absolutnich ¢lenti, které
se mezi skupinami li§i. Ze srovnani absolutnich ¢&lentt pro modely CR a
Némecka plyne, Ze nejvétsi rozdil mezi koeficienty je u polozky: “We perform
evaluation of strong and weak points of major competitors.” Sekvence
podmodeli, kterd obsahuje omezeni absolutnich ¢lent kromé vySe zminéné
polozky, ma jiz vSechny podmodely statisticky nevyznamné odlisné. Stejné
informace davaji kritéria shody modelti (NFI, IFI, RFI, TLI). Kritéria vychazeji
zy’ a maji proto podobny vyvoj. Model pro CR a Némecko splituje: configural
invariance, metrical invariance, partial scalar invariance, factor covariance
invariance, factor variance invariance, error variance a covariance invariance.
Model nespliiuje: scalar invariance, protoze se liSi v konstantnim c¢lenu
u proménné COIG3. Lze tedy konstatovat, ze Skdly v obou zemich jsou
ekvivalentni, aZ na jednu polozku. Modely mezi Ceskou Republikou
a Némeckem jsou tedy takika shodné. Jednd se zatim o prvni Setfeni tohoto
druhu, a proto nejsou Zadné jiné porovnatelné vysledky z dalSich studii
k dispozici.

5.3 Regresni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost*
5.3.1 Vliv trZni orientace na firemni vykonnost v Ceské republice

Cilem této ¢asti vyzkumu bylo zjistit a podrobné popsat vztah mezi ¢tyfmi
komponentami trzni orientaci a firemni vykonnosti. Firemni vykonnost byla
studovana jako jednodimenzionalni konstrukt. Testovaly se hypotézy H;s, Hig,
His, His.
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Obr. 5.10: Conceptual Framework — regresni model ,, MO-PERF “
Zdroj: Vlastni zpracovani

Responsiveness to Market Intelligence

Mnohonasobna regresni analyza

Pted pouZitim regresni analyzy byly nejprve ovéteny zakladni podminky.
Vsechny korelace jsou statisticky vyznamné. Polozky nejsou vysoce korelované,
coz znamend splnéni predpokladu absence multikolinearity. VIF (variable
inflation factor) je pod trovni 5, tolerance neni mensi, nez hodnota 0.2 (viz
Tabulka 5.20). Mnohondsobnd normalita byla ovéfena histogramem
standardizovanych rezidui (Obr. 5.11) a pravdépodobnostné-
pravdépodobnostnim grafem standardizovanych rezidui (Obr. 5.12). Histogram
standardizovanych  rezidui opisuje velmi dobfe Gaussovu  kiivku.
Standardizovand rezidua lezi na pfimce normalniho rozloZeni. Linearita vztaht
mezi proménnymi a homoskedasticita byla ovéfena bodovym grafem
standardizovanych rezidui a standardizovanych predikovanych hodnot (Obr.
5.13). Graf standardizovanych rezidui v zavislosti na standardizovanych
predikovanych hodnotach nevykazuje zadny vzorec.

Tabulka 5.20 Statistiky kolinearity

Statistiky kolinearity
Proménna Tolerance VIF Proménna Tolerance VIF
CUIG 0.77 1.31 IDI 0.81 1.24
COIG 0.70 1.42 RMI 0.67 1.48

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dependent Variable: PERF
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Obr. 5.11: Histogram standardizovanych rezidui
Zdroj: Vlastni zpracovani

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: PERF
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Obr. 5.12: Pravdepodobnostné-pravdepodobnostni graf standardizovanych rezidui
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Scatterplot
Dependent Variable: PERF

3
o
3
w o
= o o o
3 ° °
o
3
g %, %
o) o]
TR © o o o e, © e
< % O 2% % @ @ ° o
1 o @ @ o o ° o
N o
L. o o 0?2 o o
T o ® % G o
o
= @ 00 O% @ [«]
c =] o O o]
" o o o
] Qo (o] [8] % OU Qb o o
[T B by ) O
&l o
g o @ o
2 o o 0 o o o
i o o o
o | o o
; -2
O = o
o
o
3 o
T T T T T T T
3 2 1 0 1 2 3

Regression Standardized Residual

Obr. 5.13: Bodovy graf standardiz. rezidui a standardiz. predikovanych hodnot
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nezavisle proménné v modelu predstavuji jednotlivé dimenze trzni orientace
a zavisle proménnd je firemni vykonnost. Pfedpoklddany hledany model ma
tvar: PERF = 4 + 1CUIG + $,C0OI1G + B3IDI + B,RMI  (5.1)

Tabulka 5.21 Aritmeticky priimér (X), Smérodatna odchylka (SD), Korelace

X SD [TO Korelace
Model (irovei) | CUIG | COIG | IDI RMI |MO |PERF
Customers Intelligence
Generation (CUIG) 5.88[0.88 | vysokd |1
Competitors Intelligence
Generation (COIG) 5.13|1.21 | sttedni | 0.43%** | |
Intelligence Dissemination
& Integration (IDI) 5.12|1.11 | stfedni | 0.29%*] 0.21**| 1
Responsiveness to Market
Intelligence (RMI) 4.67| 1.13 | nizkd 0.35%*% ] 0.46** | 0.41** | 1
Trzni orientace (MO) 5.2010.78 | sttedni | 0.68** | 0.75** | 0.67** | 0.78** | 1
Firemni vykonnost
(PERF) 5.13|1.09 | sttedni | 0.38** | 0.31** | 0.40**| 0.43** | 0.52** | |

Pozn: < 5.0 (nizkéd mira); <5; 5.5> (stfedni mira); > 5.5 (vysoka mira); ** Pearsontiv
korela¢ni koeficient je signifikantni na urovni 0.01; Zdroj: Vlastni zpracovani
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V této tabulce je wuvedeny faktor “customer intelligence generation®
s nejvySSim hodnocenim (x=5.88) a faktor “responsiveness to market
intelligence* (x=4.67) vykazuje naopak nejnizsi primeérnou hodnotu. Zbyvajici
dva faktory trzni orientace (COIG, IDI) a firemni vykonnost (PERF) byly
respondenty ohodnoceny podobné. Jejich aritmetické priméry a standardni
odchylky jsou témét totozné. Celkovy index trzni orientace (X=5.2) byl
vypocitan jako aritmeticky primér dvanacti polozek a index firemni vykonnosti
(X=5.13) tfech polozek.

Mnohonasobna regresni analyza (vlastnosti modelu)

Tabulka 5.22 Vyznamnost modelu

R R’ Adjusted R’ F

0.538 0.289 0.271 16.16%**
Pozn: *** (p<0.001); Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, ze model je statisticky vyznamny (F=16.16***) na hladin¢
vyznamnosti 0.001 a vysvétluje 27% rozptylu zavisle proménné.

Tabulka 5.23 Koeficienty

Nestandardizované Standardizované
koeficienty koeficienty t-hodnota | Vysledky
Smérodatna
Model B chyba Beta
Konstanta 1.123*  10.546 - 2.058 -
Customers Intelligence
Generation (CUIG) 0.252** 10.095 0.20%* 2.643 zamitnuti Hy;s
Competitors Intelligence
Generation (COIG) 0.058 0.072 0.06 0.812 ptijeti Hyjo
Intelligence
Dissemination
& Integration (IDI) 0.233*** 1 (.073 0.24%%* 3.185 zamitnuti Hy 7
Responsiveness to
Market
Intelligence (RMI) 0.222** 10.079 0.23%* 2.810 zamitnuti Hyg

Pozn: PERF (zé&vislad proménnd); ***(p<0.001); **(p<0.01); *(p<0.05)
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na prvni pohled je patrné, Ze tii koeficienty v modelu jsou kladné a statisticky
vyznamné na Urovni 0=0.01 a o=0.001 (viz Tabulka 5.23). Mezi faktory
ziskavani trznich informaci o zakaznicich, Sifeni & integrace trznich informaci,
odezva na trzni informace a firemni vykonnosti existuje pozitivni vztah, proto
byly nulové hypotézy Ho;s, Hoi7, Ho1s zamitnuty. Opacna situace nastala u faktoru
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ziskédvani trznich informaci o konkurenci, ktery neni statisticky vyznamny,
a proto nulova hypotéza Hy;s nebyla zamitnuta. Na zdklad¢ standardizovanych
beta koeficientl lze fici, Ze nejvétsi vliv na vykonnost ma Sifeni a integrace
informaci uvnitt firmy (B;=0.24%***) a schopnost vyuzit ziskané informace
(B4=0.23*%).

Hledany model ma ptedpis:
PERF = 1.123 + 0.252CUIG + 0.058COIG + 0.233IDI + 0.222RMI (5.2)

Competitors Intelligence Generation 06
\ Business
/ Performance
Intelligence Dissemination & Integration

23

Customers Intelligence Generation

Responsiveness to Market Intelligence

Obr. 5.14: Grafické zobrazeni regresniho modelu pro CR
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3.2 Vliv trZni orientace na firemni vykonnost v Némecku

Testovaly se hypotézy H;s, His, Hy7, H s Nasledujici pfedpoklady pro regresni
analyzu byly opét ovéfeny:

a)  Zavisla proménnd (firemni vykonnost) je intervalov4 proménna.

b)  VSechny nezavisle proménné jsou také méfeny na intervalové trovni.

c)  Nezavisle proménné nejsou vysoce korelovany, zcehoz vyplyva, ze
multikolinearita neni pfitomna.

Tabulka 5.24 Aritmeticky priimér (X), Standardni odchylka (SD), Korelace

X SD (TO Korelace
Model (mira) | CUIG | COIG | IDI RMI | MO PERF

Customers Intelligence

Generation (CUIG) 5.7410.99 | vysoka | 1

Competitors Intelligence

Generation (COIG) 5.16 | 1.07 | stfedni | 0.43** | 1
Intelligence Dissemination

& Integration (IDI) 5.03|1.17 | stfedni | 0.38** | 0.27** | 1

Responsiveness to Market | 4.64 | 1.08 | nizkd | 0.38%* | 0.50** | 0.51** | 1
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Intelligence (RMI)

Trzni orientace (MO) 5.14]0.81 | stfedni | 0.71** | 0.73** | 0.74** | 0.80** | 1
Firemni vykonnost

(PERF) 5.22 | 1.05 | stfedni | 0.41** | 0.31** | 0.41** | 0.40** | 0.51** | 1

Pozn: < 5.0 (nizkd mira); <5; 5.5> (stfedni mira); > 5.5 (vysoka mira)
** Pearsoniv korelacni koeficient je signifikantni na urovni 0.01; Zdroj: Vlastni zpracovani

Také na vzorku némeckych firem dosdhl na nejvy$si hodnotu faktor -
ziskavani informaci o zékaznicich (x=5.74). Naopak nejhtife dopadl faktor -
schopnost vyuziti ziskanych informaci (Xx=4.64). Zbyvajici ti1 faktory byly
respondenty hodnoceny témét shodné. Jejich aritmetické priméry a smérodatné
odchylky jsou velmi podobné. Celkovy index trzni orientace ma hodnotu
(X=5.14) a vykonnost firem (X=5.22).

Mnohonasobna regresni analyza (vlastnosti modelu)

Tabulka 5.25 Vyznamnost modelu

R R’ Adjusted R’ F

0.524 0.274 0.258 17.191%**
Pozn: *** (p<0.001); Zdroj: Vlastni zpracovani

Z této tabulky plyne, Ze model je statisticky vyznamny (F=17.191***) na
hladin€ vyznamnosti 0.001 a vysvétluje 25.8% rozptylu zavisle proménné.

Tabulka 5.26 Koeficienty

Nestandardizované Standardizované
koeficienty koeficienty t-hodnota | Vysledky
Smérodatna
Model B chyba Beta
Konstanta 1.711%** | 0.446 - 3.837 -
Customers Intelligence
Generation (CUIG) 0.248** 10.078 0.23%* 3.187 zamitnuti Hy;s
Competitors Intelligence
Generation (COIG) 0.070 0.074 0.07 0.942 piijeti Hyj6
Intelligence
Dissemination
& Integration (IDI) 0.191** |0.067 0.21** 2.839 zamitnuti Hy 7
Responsiveness to
Market
Intelligence (RMI) 0.164* 10.079 0.17* 2.079 zamitnuti Hyg

Pozn: PERF (zavisla proménnd); ***(p<0.001); **(p<0.01); *(p<0.05)
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nulové hypotézy Ho s, Ho17, Hois byly zamitnuty, nulova hypotéza Hy;¢ nebyla
zamitnuta. Na zaklad¢ standardizovanych beta koeficientl Ize tvrdit, Ze nejvetsi
vliv na vykonnost v Némecku ma S§ifeni & integrace informaci (;=0.21%*%*)
a ziskavani informaci o zakaznikovi (B;=0.23**). U faktoru ziskavani trznich
informaci o konkurenci nebyla zjiSténa ani na vzorku némeckych high-tech
firem signifikantni vazba na firemni vykonnost.

Hledany model ma ptedpis:

PERF = 1.711 + 0.248CUIG + 0.070COIG + 0.191IDI + 0.164RMI. (5.3)

Customers Intelligence Generation

Competitors Intelligence Generation 07
\ Business
’,/'2;//” Performance
Intelligence Dissemination & Integration

AT

Responsiveness to Market Intelligence

Obr. 5.15: Grafické zobrazeni regresniho modelu pro SRN
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr. 5.16: Celkovy vliv trzni orientace na firemni vykonnost v obou zemich
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 5.27 Shrnuti vysledkl (popisna statistika)

Germany Czech Germany Czech
(MOI) Republic (SD) Republic
MO)) (SD)
CUIG 5.74 (vysokd) 5.88 (vysokd) 0.99 0.88
COIG 5.16 (stedni) 5.13 (stedni) 1.07 1.21
IDI 5.03 (stfedni) 5.12 (medium)  1.17 1.11
RMI 4.64 (nizka) 4.67 (nizkd) 1.08 1.13
MO 5.14 (stfedni) 5.20 (stfedni) 0.81 0.78
PERF 5.22 (stfedni) 5.13 (stfedni) 1.05 1.09

Pozn: Market Orientation Index (MOI); Standard Deviation (SD); Zdroj: Vlastni
zpracovani

Tabulka 5.28 Shrnuti vysledki (regresni analyza)

Nezavisla zavisla Hypotézy Beta Beta
variable variable (Cesko) (Némecko)
CUIG PERF His 0.23%* 0.20%*
COIG PERF Hie 0.07 0.06

IDI PERF Hy7 0.21%* 0.24%**
RMI PERF Hig 0.17* 0.23%*

Pozn: ***(p<0.001); **(p<0.01); *(p<0.05); Zdroj: Vlastni zpracovani

Diskuze

Model trzni orientace tvorily ¢tyfi dimenze a vykonnost byla méfena jako
jednodimenzionalni konstrukt. U kazd¢ dimenze se spocital aritmeticky primér.
Univerzalni klasifikaci firem podle dosazené primérné hodnoty na Likertove
Skale <1; 7> provedli Frejkova a Chalupsky (2013). Tito autoii rozd¢lili firmy
do tii kategorii: a) celkovy index trzni orientace (X) vyssi nez 5.5 (vysoce trzné
orientované), b) index lezici v intervalu <5; 5.5> (stfedné trzné orientované)
a index pod hodnotou 5.0 (slab¢ trzné orientované). Podle této klasifikace se jevi
jak Ceské (x=5.20) tak némecké high-tech firmy (x=5.14) jako stfedné trzné
orientované. Vysledky je moZzné povaZzovat za témér stejné. Obecné lze firmam
doporucit zeyména pozastaveni se u ¢tvrté dimenze ,,odezva na trzni informace, "
ktera dopadla v obou zemich nejhtlife. Jedna se o konkrétni koordinovanou
strategickou akci, coz mulze v praxi zahrnovat zlepSeni napi. v oblastech:
odkryvani novych trznich segmenti, expanze do zahranici, vyssi flexibilita pfi
feSeni nespokojenosti zdkaznikli s findlnimi produkty, rychlejsi vyvoj novych
produktii, odpovéd’ na konkurenc¢ni reklamni kampan apod. ZlepSeni by
automaticky vedlo ke zvySeni celkového indexu trzni orientace. Autoii Nozicka,
Grosova (2012) zjistili v CR index trzni orientace (X=5.88), Frejkova (2014)
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dospéla k hodnoté (x=5.19) a Tomaskova (2005) u Ceskych firem v oblasti
energetiky (x=5.74). VSichni uvedeni pouzili sice sedmistupiiovou Likertovu
Skalu, ale dotaznik a vysledny vzorek firem byl odlisny, proto jsou vysledky jen
CasteCné porovnatelné. Firemni vykonnost dopadla o néco malo lépe pro
némecké high-tech firmy (x=5.22) nez pro Ceské (x=5.13).

Vyzkum kauzalniho vztahu mezi trzni orientaci firem a firemni vykonnosti
probihal ve dvou fazich. V prvni Casti byla analyzovéana data ¢eskych high-tech
firem ve zpracovatelském primyslu a ve druhé casti data od manazZera
znémeckych firem. V prvnim piipad€ se potvrdil statisticky vyznamny vztah
mezi tfemi dimenzemi trzni orientace a firemni vykonnosti. V Ceské republice
je nejvyraznéji vykonnost ovlivilovana dimenzemi: §ifeni informaci a integrace
znalosti uvnitt firmy (B;=0.24, p<0.001) a odezva na ziskané¢ informace
v podob¢ strategické akce (B4=0.23, p<0.01). Ziskavani trznich informaci
o zékaznikovi (B;=0.20, p<0.01) ma sice nepatrn¢ slabsi, ale rovnéZ statisticky
vyznamny vliv na firemni vykonnost. Timto byly na ¢eskych datech potvrzeny
ti1 hypotézy H,s Hy; a Hys. Dale koeficient beta u dimenze ziskavani trznich
informaci o konkurenci (B,=0.06, p>0.05) nebyl jako jediny statisticky
vyznamny. Na zékladé vysledkl regresni analyzy se tedy nepotvrdila hypotéza
H16.

Nasledné byla regresni analyza provedena na datech z némeckych high-tech
firem. Jiz na prvni pohled je vidét, Ze u faktoru ziskavani trZznich informaci
o konkurenci se neprokazal signifikantni vztah (B,=0.07, p>0.05) vuci
vykonnosti. Z toho diivodu nebyla stejné jako v CR potvrzena hypotéza Hig
Ostatni vztahy mezi komponenty trzni orientace a vykonnosti 1ze povazovat za
statisticky vyznamné u némeckych high-tech firem: ziskavani trznich informaci
o zdkaznicich (B;=0.23, p<0.01), Sifeni informaci a integrace znalosti uvnitf
firmy (B;=0.21, p<0.01) a odezva na ziskané informace v podob¢ strategické
akce (B4=0.17, p<0.05). Z toho vyplyva, Ze zbyvajici tf1 hypotézy His Hi;a Hys
byly potvrzeny rovnéz v Némecku.

Shrnuti

Ukolem této &asti vyzkumu bylo zjisténi indexu firemni vykonnosti a také
testovani Ctyf hypotéz o vztahu mezi hlavnimi slozkami trzni orientaci
a vykonnosti high-tech firem v Ceské republice a Némecku. Firmy v obou
zemich jsou na zdklad¢ analyzy stiedné€ trzn¢ orientované. Obdobné 1ze posoudit
1 firemni vykonnost na zakladé vypocitanych indext. Déle byl v obou zemich
souCasn¢ zjiStén slab&é pozitivni a signifikantni vztah mezi proménnymi:
ziskavani trznich informaci o zakaznicich, Sifeni a integrace informaci uvnitt
spole€nosti, reakce firmy na trzni informace a firemni vykonnosti. Naopak
neprokdzal se statisticky vyznamny vliv mezi proménnymi: ziskdvani informaci
o konkurenci a firemni vykonnosti ani vramci Ceské republiky ani na
zkoumaném vzorku v Némecku. BohuZel v Ceské republice opét neexistuje
zadny srovnatelny kvantitativni vyzkum feSeny mnohonasobnou regresni
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analyzou, a proto lze doporucit replikaci vyzkumu. V Némecku se podatilo
opakované prokazat obdobné vysledky ve vyrobnim sektoru i sluzbach pii
pouziti podobnych metod.

Soucasti vysledkli jsou také vypocitané indexy trzni orientace a firemni
vykonnosti, které poukdzaly na fakt, ze se firmy nejvice vénuji ziskdvani trznich
informaci o zakaznicich a nejvice podcenuji odezvu na Casto pracné ziskané
trzni informace. Z toho divodu lze managementu doporucit, aby byl kladen
vetsi diraz na koordinovanou akci, protoze jeji vliv na firemni vysledky je
stejné velky jako ostatni procesy. Jinak rozdily v high-tech sektoru obou zemi
nejsou nikterak velké podle zjisténych indext, coz svéd¢i o podobném zpiisobu
fizeni firem. Vysledky empirického vyzkumu mohou slouZit jako zpétna vazba
manazeriim a napomoci pii autoevaluaci silnych a slabych stranek ve firmé.

5.3.3 Komparace regresnich modeli ,trZzni orientace — firemni
vykonnost“ v CR a SRN

m1_1; vwv1_1

Customers Intelligence Generation 0wl 1

b1_1
m2_1; vwv2_1

1

Competitors Intelligence Generation K =
3 1 s 1 Business
— 7)—,"/" Performance
Intelligence Dissemination & Integration

b4 1

md_1; wwvd_1

Responsiveness to Market Intelligence

Obr. 5.17: Obecné oznaceni modelu pro méreni invarianci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5.29 Omezeni parametrii

MODEL 1 MODEL 3

CONFIGURAL INVARIANCE SCALE INVARIANCE

MODEL 2 Regression weights

METRIC INVARIANCE bl 1=bl 2 b2 1=b2 2 b3 1=b3 2 b4 1=b4 2
Regression weights Regression intercepts

bl 1=bl 2 | b2 1=b22 | b3 1=b3 2 | b4 1=b42 |l 1=j12

Means

ml 1=ml 2 m2 1=m2 2 m3 1=m3 2 m4 1=m4 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Posouzeni invariance mezi skupinami

V této kapitole byly testovany hypotézy Hio, Hy;, Hy;. V praxi se nejastéji
mezi sebou porovnavaji nasledujici skupiny: muzi a Zeny, levicové a pravicoveé
politické strany, studenti bakalaiského, magisterského a doktorského stupné,
kulturni rozdily v riznych zemich apod. V této studii se jedna o srovnani dvou
modell ze dvou evropskych zemi. Je nutné ukézat, Ze dvé riznd méteni jsou
psychometricky ekvivalentni neboli invariantni (Schmitt, 1982 in Meade et al.,
2005). Oba tyto vyrazy jsou libovolné zaménitelné. Autoii v odbornych
publikacich pouzivaji termin bud’ “ekvivalence” nebo “invariance”. Blunch
(2013), Weiber a Miihlhaus (2014) nebo Keith (2015) uvadéji tyto testy
invariance (ekvivalence) — configural invariance, metric invariance, scale
invariance, factor covariance invariance, factor variance invariance a posledni
error variance a covariance invariance. Tato ¢ast prace se omezila na méfeni
prvnich tfi invarianci, které jsou z praktického hlediska nejdilezité;si.
U invariance konfiguralni se poZaduje pouze shodné faktorova struktura modelu.
Nejsou kladeny zadné restrikce na shodu parametri. Tento typ invariance
potvrzuje, ze polozky v dotazniku méfi totozny teoreticky koncept (AnyZova,
2014; Byrne, 2008). Dalsim typem je invariance metricka. Podle (Anyzové,
2014) se pfi zjisStovani metrické ekvivalence navic zadaji pozadavky na shodu
faktorovych zatézi kazdé manifestni proménné v obou skupinéach. Podle (Byrne,
2008, s. 873; Milfont a Fischer, 2010, s. 115) in Anyzova (2014, s. 7) potvrzuje
metrickd ekvivalence, Ze polozky jsou v obou jazykovych verzich vnimany
a interpretovany podobn¢ a zastavaji-li respondenti stejné nazory, pak odpovi
shodné. U invariance skaldrni se ponechavaji vSechny restrikce shody na vSech
faktorovych zatézich, u kterych nebyl identifikovdn problém s ekvivalenci
metrickou a piidavaji se restrikce na shodu vSech konstant manifestnich
proménnych v obou skupinidch (Vandenburg, Lance, 2000, s. 38 in AnyZova,
2014, s.7). Pokud nejsou vSechny zatéZze nebo konstanty v obou zemich stejné
velké, hovofime o castecné ekvivalenci métfeni (Byrne, 2008). Testovani
ekvivalenci se hlavn€ pouziva pii porovnavani slozitych strukturalnich modeld,
kde Ize provést vice restrikci. Model v regresni analyze je specidlnim ptipadem.
Jak je uvedeno vySe, v této praci byly otestovany pro ndzornost tii urovné
invariance: konfiguralni, metricka a skalarni. Pouzity model je regresni analyza
se Ctyfmi  vstupnimi proménnymi ajednou zavislou proménnou. Testuje
se shoda modeli pro Ceskou republiku a Némecko. Posloupnost testovanych
modeltl je popsdna v nésledujici tabulce.
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Tabulka 5.30 Definice podmodelil

Model

Invariance Popis

Model 1

Configural Model bez omezeni na parametry, shoda struktury vstupnich proménnych.
Invariance

Model 2 Pti splnéni konfiguralni invariance se pozaduje shoda regresnich koeficient u
Metric Invariance vstupnich proménnych.

Model 3 Pfi splnéni metrické invariance se pozaduje shoda konstantniho ¢lenu u zavislé
Scalar Invariance proménné.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Déle se pouZivaji pro urCovani kvality modelu a pii méfeni invariance tzv.
indexy shody napi. TLI (Tucker-Lewis Index), CFI (Comparative Fit Index),
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) a mnoh¢ dalsi, které nebudou
v této praci pouzity. Schumacker a Lomax (2010); Garson (2012); Kline (2011)
zminuji ve svych publikacich doporu¢ené hodnoty pro uvedené indexy globalni
shody (global fit indices): RMSEA<0.08 (for acceptable model fit),
RMSEA<0.05 (for good model fit); TLI>0.95 a CFI>0.95 (for a well-fitting
model). Pro posuzovani ekvivalenci plati, je-li A CFI > 0.01, pak se zamita vice
restriktivni model (Cheung, Rensvold, 2002). Hodnota indexu RMSEA by méla
spadat do intervalu spolehlivosti RMSEA pifedchoziho méné restriktivniho
modelu a soucasné by méla byt splnéna podminka A RMSEA < 0.015 (Cieciuch
a Davidov, 2012). AnyZova (2014) uvadi také dalsi oblibeny index, ktery lze
vyuzit pti testovani invarianci AIC (Akaike information kriterium). U Akaikeho
informac¢niho kritéria (AIC) se posuzuje rozdil hodnot AIC u restriktivniho
a mén¢ restriktivniho modelu a nésledné se posuzuje vyznamnost rozdild AIC
u srovnavanych modeli (Anyzova, 2014). Burnham a Anderson (2004) povaZzuji
rozdily dvou jednotek mezi hodnotami AIC za malé, rozdily mezi Ctyfmi az
sedmi jednotkami jsou vyrazné¢ a rozdily nad deset jednotek by mély vést
k upfednostnéni modelu s nizs$i hodnotou AIC.

Ovéreni invariance modelu

V této kapitole byla detailné¢ prozkoumana konfiguralni, metrickd a skalarni
invariance modelu trZzni orientace. Testovani ekvivalence vychéazi z analyzy
kovarian¢ni matice. Kazdy model se testuje vici svému nadfazenému podle
nadefinovani (viz Tabulka 5.30). Nulova hypotéza postuluje, Ze se modely nelisi
a alternativni hypotéza, Ze jsou modely odli$né.

Tabulka 5.31 Kovarian¢ni matice a rozptyly

Oznadeni | CUIG | COIG | IDI | RMI | PERF | Ozna&eni CUIG | COIG | IDI | RMI | PERF
(C2) | (c2) | (€Z) | (Cc2) | (CZ) (GER) | (GER) | (GER) | (GER) | (GER)
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CUIG (CZ) | 0.770 CUIG (GER) | 0.978

COIG (CZ) | 0.456 | 1.476 COIG (GER) | 0.452 | 1.150

IDI (CZ) 0.282 | 0.280 |1.241 IDI (GER) 0.436 |0.344 |1.380

RMI (CZ) [0.342 [0.634 |0.513]|1.269 RMI (GER) |0.408 |0.578 [0.648 |1.176

PERF (CZ) | 0.362 | 0.407 |0.490)0.525|1.197 | PERF (GER) | 0.433 |0.381 |0.570 ]0.542 |1.180

Pozn: Ceska republika (CZ); Némecko (GER) high-tech firmy; rozptyly jsou na diagonale
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5.32 Standardni sekvence podmodeli

1 Ay CFI RMSEA TLI AIC
Model P Srovnani Vysledek
(df) (Adf) (ACFD | (90% C.1.) | (ATLID) | (AAIC)
Model 1 0.000 1.000 0.000 -) 80.000
Configural invariance (0) -) -) -) ) OK
Model 2 0.113 0.113 1.000 0.000 1.051 72.113 Model 1
99.847
OK
Metric invariance “ “ % (0.000) (0; 0.018) (-) (7.887)
Model 2
Model 3 3.721 3.608 1.000 0.000 1.031 65.721 Model 2
60.713
OK
Scale invariance (O] %) % (0.000) (0; 0.018) (0.020) (6.392)
Model 3

Pozn: VSechny tfi modely byly odhadnuty metodou maximalni vérohodnosti v programu
IBM SPSS AMOS verze 22. Hodnoty kurzivou jsou uvedeny jen pro uplnost a nemaji
v regresnim modelu smysl. Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5.33 Vicenasobny korela¢ni koeficient

R
(AR%)
Model B Srovnani
Ceska
republika Némecko
Model 1 0.2890 0.3136
Configural invariance () ()
Model 2 0.2807 0.3199 Model 1
vs.
Metric invariance (0.00837) -(0.00629)
Model 2
Model 3 0.2791 0.3180 Model 2
Vs.
Scale invariance (0.00154) (0.00189)
Model 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podrobné vysledky
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testu viz Tabulka 5.32.
Nejdulezitéjsi vystup je sloupec P. Sloupec obsahuje tzv. signifikanci, ktera
muze byt interpretovana jako pravdépodobnost chyby, Ze bude chybné pfijata
alternativni hypotéza, kdyz ve skuteCnosti plati nulova. V tomto piipad¢ je to



pravdépodobnost chybného pfijeti platnosti dané invariance. Standardni hranice
pro pfijeti alternativni hypotézy je signifikance niz8§i nez 5 %. Tabulka 5.32
obsahuje 1 dal$i vybrané¢ indexy shody. Celkové hodnoceni shody podmodel
adat je shrnuto (viz Tabulka 5.33), kterd obsahuje hodnoty ctverce
vicendsobného korelacniho koeficientu. Hodnoty odpovidaji koeficientu
determinace ziskané z klasické metody nejmensich Ctverct.

Diskuze

Hodnoty samotnych koeficienti regresniho modelu neukazuji moc dobrou
shodu dat a modelu. Regresni model vysvétluje jen okolo 30% rozptylu zavislé
proménné. Modely pro Némecko jsou mirné lepsi nez pro Ceskou republiku.
Analyza ale ukézala, Ze pokles koeficientu je velmi maly, takze jednodussi
podmodel neztraci pifesnost. To potvrzuje nezamitnuti metrické a skalarni
invariance. Kvalita regresniho modelu by se zlepsila, pokud bychom zahrnuli do
modelu vice vstupnich proménnych tj. vtomto piipadé napi. dodavatelé,
odbératelé nové technologie apod. Koeficient determinace by vySel s nejvetsi
pravdépodobnosti 1épe a kvalita modelu by se tak zvysila. Dopfedu samoziejmé
nelze urcit jak moc a navic pouZzity model se specidlné¢ zamétuje pouze na dva
hlavni stakeholdery na trhu, kterymi jsou podle Kotlera et al. (2013) zakaznici
a konkurence. Sloupec y* udava kritérium pro testovani shody modelu a dat,
z né&j vychézi sloupec A >, ktery slouzi k odvozeni signifikance (P), viz Tabulka
5.32. Kritérium y° pouZivaji vechny dalsi uvadéné miry kvality modelu. Model
konfiguralni invariance je u regresni analyzy pln¢ identifikovatelny. Pocet ¢lenii
pozorované kovarian¢ni matice a kovarianéni matice modelu je stejny. Proto
vychazi kritérium y* rovné nule. Pro srovnani modeld je dalezit&jsi jeho zména
mezi modely. Ze stejného diivodu nemé smysl uvazovat ukazatele CFI, TLI
a RMSEA. Ani jeden podmodel nelze zamitnout na 5% hladiné vyznamnosti.
Signifikance je u obou vyrazn& vétsi nez 5 %. Model tedy spliuje skalarni
1 metrickou invarianci. Ukazatel AIC (Akaike information criterium) hodnoti
shodu modelu s daty abere do tivahy 1 velikost modelu (pocet parametrit),
upfednostiiuje modely s mensim podtem parametrt. Cim niz§i hodnoty AIC
model dosdhne, tim Iépe. ProtoZze omezené modely maji mensi pocet
nezavislych parametra, roste AIC, ackoliv mira shody modell je u omezenych
modell vzdy vétsi nez u srovnavaného. Mensi pocet odhadovanych parametrii
pievazil nad rtistem miry shody modelu. Zménu AIC obsahuje sloupec AAIC.
Nejlepsi model je ztohoto hlediska model skalarni invariance, ktery ma
nejmensi pocet nezavislych parametra.

Pii soucasném plsobeni vSech komponent trzni orientace na firemni
vykonnost se ukdzalo, Zze regresni model u €eskych ani némeckych high-tech
firem nenaznaCuje signifikantni vazbu mezi ziskdvanim trznich informaci
o konkurenci a firemni vykonnosti. Takové zavéry objevili nezavisle na sob¢
1 dalsi autofi z riznych koutl svéta. Studie od Sin et al. (2004) ukazala velmi
smiSené vysledky napii¢ regiony v Cing. U zkoumanych firem mezi orientaci na
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konkurenci a firemni vykonnosti neexistuje signifikantni vazba (Beijing),
existuje jen velmi slaba pozitivni vazba (Hong Kong, Shanghai), existuje slaba
signifikantni vazba (Guangzhou). Zhou et al. (2007) tvrdi na zaklad¢ dotazovani
mezi 184 hotelovymi manazery, Ze orientace na zékazniky je ucinnéjsi na
ekonomicky rozvinutéjSich trzich, zatimco orientace na konkurenci je
efektivnéjs$i na rozvijejicich se trzich. Soucasné tito autofi potvrdili pozitivni
a signifikantni vazbu mezi orientaci na zakazniky a vykonnosti na rozvijejicich
se trzich. Naproti tomu orientace na konkurenci a interfunkéni koordinace
nejsou v zadném sledovaném modelu signifikantni. Oudan (2007) méfil trzni
orientaci pomoci modelu MARKOR a pouzil regresni analyzu k potvrzeni
pozitivniho a signifikantniho vztahu s firemni vykonnosti. Laukkanen et al.
(2013) tvrdi na zéklad¢ anylyzy 300 mad’arskych a 820 finskych firem, ze trzni
orientace ma pozitivni vliv na brand performance v obou zemich (silné&jsi ve
Finsku), dale se jim piekvapiveé nepodatilo nalézt ani v jedné zemi signifikantni
vztah mezi trzni orientaci a trzni vykonnosti.

Nyni si opét zaslouZi pozornost index trzni orientace firem (=5.20 v CR
a x=5.14 v SRN) a jeho srovnani tentokrat s podobnymi métenimi. Smith et al.
(2007) pouzil odlisnou méfici $kalu. V Cing dospéli k niz§im hodnotam
u jednotlivych komponent trzni orientace od Xx=4.08 do x=5.22 a v USA od
x=4.26 do X=5.16. Naopak firemni vykonnost piekonala hodnoty nalezené v CR
a Némecku. Smith et al. (2007) prezentovali primérnou hodnotu v Ciné X=5.08
a v USA x=5.41. Je potieba zdiiraznit, Ze manazefi z riznych kontinenti mohou
vnimat otazky v dotazniku odlisné€. Pouziti Likertovy Skaly je sice subjektivnim
méfenim a mize vést ke zkresleni hodnot, ale na druhou stranu v praxi se de
facto jiné méfeni u trzni orientace nepouziva. Autofi vétSinou pouzivali
pétistupnovou Skalu od Kohli a Jaworski (1990), jini sedmistupiiovou od Slater
a Narver (1994). Chalupsky et al. (2009) testovali 52 polozek metodou
Tomaskové (tj. sedmistupiiova skala) s vyslednou hodnotou indexu (x=5.2).
Ackoliv riiznd méteni obsahuji rozdilné dimenze trzni orientace, celkovy index
vychdzi podobné v riznych odvétvich i regionech.

Shrnuti

Pfedmétem zkouméni byl regresni model “market orientation - business
performance”. Méteni konfigurdlni, metrické a skalarni invariance (Multigroup
Invariance Analysis) bylo provedeno metodou Multigroup Confirmatory Factor
Analysis. Na zaklad¢ testovani invariance lze potvrdit, Ze oba dva regresni
modely se shoduji ve vSech zkoumanych kritériich. Vyzkum navézal na
ptedchozi casti, kde byl potvrzen kauzalni vztah mezi trzni orientaci a firemni
vykonnosti. Snahou tentokrat bylo porovnat kauzilni modely mezi sebou.
Nepodatilo se prokazat zaddné rozdily mezi regresnimi modely “market
orientation - business performance” v Ceské republice ani v Némecku na vzorku
high-tech firem ve zpracovateském primyslu. Testy podmodeld odhalily
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konfiguralni, metrickou 1 skalarni invarianci. Timto byly potvrzeny hypotézy
Ho19, Ho21 @ Hoos.

5.4 Strukturalni model ,,trZni orientace — firemni vykonnost*
V této kapitole byly ovéteny hypotézy H,s, Hi¢, H;7 a2 Hys.

5.4.1 Vliv trini orientace na firemni vykonnost v Ceské republice
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Obr. 5.18: Strukturalni model vztahu (obecné oznacent)
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5.34 Strukturdlni model vztahii (oznaceni)

REGRESNI KOEFICIENTY

Zavisla Nezavisla Nazev Zavisla Nezavisla Nazev
proménni | proménna parametru | proménna proménna parametru
x1 &l All x10 &4 1104

x1 o1 x10 510

x2 &l A21 x11 &4 Al14

x2 52 x11 011

x3 &l A31 x12 &4 A124




x3 33 x12 312
x4 ) 42 yl nl All
x4 54 y2 nl A21
x5 £ A52 y3 nl A31
x5 05 nl &l vll
x6 ) 162 nl ) y12
X6 56 nl &3 y13
x7 £3 A73 nl £4 y14
x7 67 yl el
x8 &3 183 y2 el
x8 58 y3 el
x9 &3 193 nl q!
x9 39
KOVARIANCE
Proménnal | Proménna 2 | Nazev Proménna 1 | Proménna 2 | Nazev
parametru parametru

&3 &l 031 ) &l 021
&4 £l 041 &4 £ 042
&4 &3 033 &3 &2 032
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr. 5.19: Strukturalni model ,, trzni orientace - firemni vykonnost ““(Ceské firmy)

Zdroj: Vlastni zpracovani



Tabulka 5.35 Indexy globalni shody modelu s daty

Fit index Vypoditana hodnota | Doporucena hodnota
x2/df (Relative Chi-square) 1.103 < 2 pro dobry fit modelu
< 3 pro akceptovatelny fit
p-value for the model 0.248 > 0.05
CFI (Comparative Fit Index) 0.992 > 0.95
TLI (Tucker-Lewis Index) 0.990 > (.95
AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) 0.910 > (.80 pro akceptovatelny fit
> 0.95 pro dobry fit modelu
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) | 0.024 < 0.08 pro akceptovatelny fit
< (.05 pro dobry fit modelu
PCLOSE (p-value for HO; HO: RMSEA <0.05) | 0.96 > 0.05

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5.36 Indexy lokalni shody modelu s daty

Regresni koeficienty Odhad | S.E. C.R. p Regresni koeficienty Odhad | S.E. CR. | p
PERF <-- CUIG | 0.215 0.096 | 2.242 IDI1 <--- IDI 1.000 - - -
PERF <--- COIG | -0.027 | 0.100 | -0.270 | 0.787 | IDI2 <--- IDI 1.128 0.123 | 9.209 | ***
PERF  <--- IDI 0.250 0.093 | 2.101 | * IDI3 <--- IDI 1.169 0.127 | 9.188 | ***
PERF  <--- RMI | 0.456 0.136 | 3.341 | *** RMI1  <-- RMI | 1.000 - - -
CUIGl <--- CUIG | 1.000 - - - RMI2 <-- RMI | 1.010 0.116 | 8.726 | ***
CUIG2 <--- CUIG | 1.226 0.152 | 8.090 | *** RMI3 <--—- RMI | 0.964 0.122 | 7.922 | ***
CUIG3 <--- CUIG | 0.978 0.130 | 7.542 | *** PERF1 <--- PERF | 1.000
COIGl <--- COIG | 1.000 - - - PERF2 <--- PERF | 1.279 0.164 | 7.811 | ***
COIG2 <--- COIG | 1.095 0.119 | 9.217 | *** PERF3 <--- PERF | 1.505 0.190 | 7.936 | ***
COIG3 <--- COIG | 0.939 0.110 | 8.550 | ***
Kovariance Odhad | S.E. | C.R. p Kovariance Odhad | S.E. | C.R. | p
CUIG <> IDI 0.366 0.089 | 4.137 | *** CUIG | <-> | COIG | 0.401 0.090 | 4.463 | ***
CUIG <> RMI | 0.379 0.089 | 4.257 | *** COIG | <> | RMI | 0.567 0.108 | 5.257 | ***
IDI <> RMI | 0.582 0.112 | 5.175 | *** COIG | <> | IDI 0.315 0.091 | 3.452 | ***
Pozn: Maximum Likelihood Estimates; S.E.=Standard Error; C.R.=Critical Ratio;

*E% p<0.001; ** p<0.01; Zdroj: Vlastni zpracovani

Strukturdlni model je tvofen péti latentnimi proménnymi a patnécti
manifestnimi. Obsahuje 80 stupiii volnosti, pofet odhadovanych parametri je
40. Na zékladé odhadnutych indexti globalni a lokalni shody, 1ze konstatovat, Ze
strukturdlni model ,trzni orientace — firemni vykonnost“ vyhovuje Ceskym
datim. Faktor Customer Intelligence Generation, Intelligence Dissemination &
Integration a Responsiveness to Market Intelligence maji pozitivni signifikantni
vazbu na firemni vykonnost. Pouze v jednom ptipadé nebyla nalezena
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signifikantni vazba. Competitor Intelligence Generation neovliviiuje firemni
vykonnost na zéklad¢ vysledkl analyzy.

5.4.2 Vliv trZni orientace na firemni vykonnost v Némecku
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Obr. 5.20: Strukturdlni model ,, trzni orientace - firemni vykonnost* (némecké firmy)
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5.37 Indexy globalni shody modelu s daty

Fit index Vypocitana hodnota | Doporucena hodnota
x2/df (Relative Chi-square) 1.218 < 2 pro dobry fit modelu
< 3 pro akceptovatelny fit
p-value modelu 0.09 > 0.05
CFI (Comparative Fit Index) 0.981 > 0.95
TLI (Tucker-Lewis Index) 0.975 > 0.95
AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) 0.893 > (.80 pro akceptovatelny fit
> (.95 pro dobry fit modelu
RMSEA (Root Mean Square of 0.37 < 0.08 pro akceptovatelny fit
Approximation) < 0.05 pro dobry fit modelu
PCLOSE (p-value for HO; HO: RMSEA < 0.811 > 0.05
0.05)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 5.38 Indexy lokalni shody modelu s daty

Regresni koeficienty Odhad | S.E. | C.R. p Regresni koeficienty | Odhad | S.E. | C.R. | p
PERF  <--- CUIG 0.230 0.123 | 1.863 | * IDI1 <--- IDI 1.000 - - -
PERF <---  COIG -0.021 0.085 | -0.241 | 0.810 | IDI2 <--- IDI 1.015 0.134 | 7.595 | ***
PERF <--- IDI 0.191 0.087 | 2.208 * IDI3 <--- IDI 1.088 0.142 | 7.656 | ***
PERF  <--- RMI 0.356 0.112 | 3.178 | *** RMIl  <--- RMI | 1.000 - - -
CUIGl <--- CUIG 1.000 - - - RMI2 <-- RMI | 0.962 0.125 | 7.720 | ***
CUIG2 <-- CUIG 1.292 0.172 | 7.499 Ak RMI3 <--- RMI 1.069 0.141 | 7.596 | ***
CUIG3 <--- CUIG 1.202 0.166 | 7.241 HAK PERF1 <---  PERF | 1.000 - - -
COIGl <--- COIG 1.000 - - - PERF2 <--- PERF | 1.370 0.203 | 6.734 | ***
COIG2 <--- COIG 1.104 0.106 | 10.450 | *** PERF3 <--- PERF | 1.586 0.234 | 6.770 | ***
COIG3 <-- COIG 1.267 0.114 | 11.155 | ***

Kovariance Odhad | S.E. | C.R. p Kovariance Odhad | S.E. | CR. | p
CUIG <> DI 0.234 0.072 | 3.249 | ** CUIG | <> | COIG | 0.342 0.079 | 4.336 | ***
CUIG <> RMI 0.284 0.076 | 3.722 | *** COIG | <> | RMI | 0.551 0.115 | 4.812 | ***
IDI <> RMI 0.474 0.114 | 4.157 HAK COIG | <> | IDI 0.247 0.095 | 2.592 | **

Pozn: Maximum Likelihood Estimates;

*E% p<0.001; ** p<0.01; Zdroj: Vlastni zpracovani

S.E.=Standard Error;

C.R.=Critical Ratio;

Vsechny sledované indexy globalni a lokalni shody naznacuji, Zze strukturalni
model ,,trzni orientace — firemni vykonnost* vyhovuje némeckym datim. Pouze
faktor Competitor Intelligence Generation opét neovlivituje firemni vykonnost.
Ostatni ti1 latentni faktory maji pozitivni signifikantni vliv na firemni

vykonnost.

Shrnuti

Hypotézy H;s, H,7, Hs byly pfijaty v CR i SRN a sou¢asné hypotéza H,s byla
v obou zemich zamitnuta. Obdobné vysledky potvrdila rovnéZz analyza dat
provedena pomoci regresniho modelu.
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5.4.3 Komparace strukturalniho modelu ,trzni orientace — firemni
vykonnost“ v CR a SRN

@-
0:v10_1 i10_1

1

V_

1 i 1
RMI2

w12 Y

1

L

Obr. 5.21: Oznaceni strukturalniho modelu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nyni byla testovdna hypotéza H,,, Hy; a H,s. Oproti méfeni invariance
u modelu méfeni se musi navic u kauzalniho modelu s latentnimi proménnymi
analyzovat 1 kauzalni model. Je doporueno pied =zahijenim analyzy
strukturalniho modelu ovéfit validitu modelu méfeni a teprve az poté testovat
strukturalni model. Blunch (2012, s. 210) uvadi postup: ,.first testing for the
equivalence of the regression weights (and intercepts if this is relevant) and then
the variances and covariances of the disturbances. Usually error and disturbance
variances (and covariances) are of the least interest so you can put error
variances (and covariances) last in the sequence together with the disturbance
variances.

Tabulka 5.39 Omezeni parametrti

MODEL 1

UNCONSTRAINED

MODEL 2

MEASUREMENT WEIGHTS

Regression weights

al 1=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 _1=a5 2 a6 _1=ab 2 a7 1=a7 2 a8 1=a8 2
a9 1=a9 2 al0 1=al0 2
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Pokracovani tabulky

MODEL 3

MEASUREMENT INTERCEPTS

Regression weights

al_l=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 _l1=a5 2 a6_1=ab 2 a7 _l1=a7 2 a8 1=a8 2
a9 1=a9 2 al0 1=al0 2

Regression Intercepts

il _1=il 2 i2_1=i2 2 i3_1=i3 2 i4_1=i4 2 i5_1=i5 2 i6_1=i6 2 i7_1=i7 2 i8 1=i8 2
9 1=i9 2 i10_1=i10 2 ill_I=ill 2 i12_1=il12 2 i13_1=il3 2 il4_1=il14 2 il5_1=il5 2

MODEL 4

STRUCTURAL WEIGHTS

Regression weights

al l=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 1=a5 2 a6 1=a6 2 a7 1=a7 2 a8 1=a8 2
a9 1=a9 2 al0_1=al0 2 bl 1=bl 2 b2 1=b2 2 b3 1=b3 2 b4 1=b4 2

Regression intercepts

il _1=il 2 i2_1=i2 2 i3_1=i3 2 i4_1=i4 2 i5_1=i5 2 i6_1=i6 2 i7_1=i7 2 i8 1=i8 2
9 1=i9 2 i10_1=il10 2 ill_1=ill 2 i12_1=il2 2 i13_1=il3 2 i14_1=il4 2 i15_1=il5 2

MODEL 5

STRUCTURAL COVARIANCES

Regression weights

al l=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 1=a5 2 a6 1=a6 2 a7 1=a7 2 a8 1=a8 2
a9 1=a9 2 al0_1=al0 2 bl 1=bl 2 b2_1=b2 2 b3 1=b3 2 b4 _1=b4 2

Regression intercepts

il _1=il 2 i2_1=i2 2 i3_1=i3 2 i4 _1=i4 2 i5_1=i5 2 i6_1=i6 2 i7_1=i7 2 i8 1=i8 2
9 1=i9 2 i10_1=il0 2 ill_1=ill 2 i12_1=il2 2 i13_1=il3 2 i14 _1=il4 2 i15_1=il5 2

Covariances

ccel_l=cccl 2 | cce2 l=ccc2 2 ‘ cce3_1=cce3 2 ‘ cce4d l=ccc4d 2 | cceS_1=cceS 2 | cceh_l=ccc6_2 ‘

Variances

vvvl I1=vvvl 2 | vvv2 1=vvv2 2 ‘ vvv3 1=vvv3 2 ‘ vvv4d 1=vvv4 2 | | ‘

MODEL 6

STRUCTURAL RESIDUALS

Regression weights

al l=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 1=a5 2 a6 _1=a6 2 a7 1=a7 2 a8 1=a8 2
a9 1=a9 2 al0_1=al0 2 bl 1=bl 2 b2 _1=b2 2 b3 1=b3 2 b4 1=b4 2

Regression intercepts

il _1=il 2 i2_1=i2 2 i3_1=i3 2 i4_1=i4 2 i5_1=i5 2 i6_1=i6 2 i7_1=i7 2 i8 1=i8 2
9 1=i9 2 i10_1=il0 2 i10_1=il0 2 i12_1=il2 2 i13_1=il3 2 i14_1=il4 2 i15_1=il5 2

Covariances

ccel l=cccl 2 |

cce2 l=ccc2 2 ‘

cce3 1=cce3 2 ‘

ccc4 1=ccc4 2 |

cceS_1=cceS 2 |

ccehd_l=ccc6 2 ‘

Variances

vvvl 1=vvvl 2 |

vvv2 1=vvv2 2 ‘

vvv3 1=vvv3 2 ‘

vvv4d 1=vvv4 2 |

vvl I=vvl 2 |
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Pokracovani tabulky

MODEL 7

MEASUREMENTS RESIDUALS

Regression weights

al l1=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 _1=a5 2 a6 _1=ab 2 a7 1=a7 2 a8 1=a8 2
a9 1=a9 2 al0 1=al0 2 bl _1=bl 2 b2_1=b2 2 b3_1=b3 2 b4 _1=b4 2

Regression intercepts

il _1=il 2 i2_1=i2 2 i3_1=i3 2 i4_1=i4 2 i5_1=i5 2 i6_1=i6 2 i7_1=i7 2 i8 1=i8 2
i9 1=i9 2 i10_1=il0 2 i10_1=i10 2 i12_1=il12 2 i13_1=il13 2 il14_1=il4 2 il5_1=il5 2

Covariances

ccel l=cccl 2 cce2 1=ccc2 2 | cce3 1=cce3 2 | ccc4d 1=ccc4 2 | cceS 1=cceS 2 | cceb l=ccc6 2 |

Variances

vvvl I=vvvl 2 vvv2 1=vvwv2 2 vvv3 1=vwv3 2 vvv4 1=vvv4 2 vl 1=vvl 2 | |

Error variances

vl I=vl 2 v2 1=v2 2 v3 1=v3 2 v4 1=v4 2 v5 1=v5 2 v6 _1=v6 2 v7 1=v7 2 v8 1=v8 2
v9 1=v9 2 v10_1=v10 2 vll 1=vll 2 v12 1=v12 2 vl3 1=v13 2 vl4 1=vl14 2 vl5 1=vl15 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti

Ve strukturalnim modelu byla testovdna konfigurdlni (unconstrained),
metricka (measurement weights) a skaldrni invariance (measurement intercepts).
Analyza vedla k z&dvéru, ze skalarni invariance nebyla splnéna kvuli polozce
COIG3. Hypotézy H,,a H,, byly zamitnuty a H,, pfijata.

5.5 Regresni model ,,trzni orientace — inovace*

V této kapitole byly ovéfeny hypotézy Hs, Hg, H; a Hg.

5.5.1 Vliv trZni orientace na inovace v Ceské republice

Customers Intelligence Generation

Competitors Intelligence Generation

Innovation

\
/

Intelligence Dissemination & Integration

Responsiveness to Market Intelligence

Obr. 5.22: Conceptual Framework — regresni model ,, MO-INOV *
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 5.40 Aritmeticky primér (X), Smérodatna odchylka (SD), Korelace

Model
Korelace

X |SD uroven
TO
CUIG | COIG | IDI RMI MO | INOV

Customers Intelligence
5.88|0.88 | vysoka
Generation (CUIG) 1

Competitors Intelligence
5.13 | 1.21 stiedni
Generation (COIG) 0.43%* 1

Intelligence Dissemination
512 1.11 stiedni
& Integration (IDI) 0.29%* | 0.21** 1

Responsiveness to Market
4.67 | 1.13 nizka

Intelligence (RMI) 0.35%* | 0.46** | 0.4]1** 1
Trzni orientace (MO) 5.20 ] 0.78 stiedni 0.68%* | 0.75** | 0.67** | 0.78** 1
Inovace (INOV) 5.2511.03 stfedni 0.41** | 0.30*%* | 0.49** | 0.45%* | 0.57** 1

Pozn: <5 (nizka uroven), <5; 5.5> (stfedni uroven); > 5.5 (vysoka troven); ** Pearsoniiv
korela¢ni koeficient je signifikantni na hladin€ 0.01; Zdroj: Vlastni zpracovani

Mnohonasobna linearni regrese

Trzni orientace je tvofena Ctyfmi faktory a inovace jednim faktorem.
Nezavisle proménné v modelu piedstavuji jednotlivé dimenze trzni orientace a
zavisle proménnd inovace. Predpokladany hledany model ma tvar:

IN = By + B,CUIG + B,COIG + B3IDI + B,RMI (5.4)

Vsechny korelace (Pearsonovy) jsou statisticky vyznamné. Polozky nejsou
vysoce korelované, coz znamena splnéni pfedpokladu absence multikolinearity.

VIF (Variable Inflation Factor) je pod urovni 5, tolerance neni men$i nez
hodnota 0.2.

Tabulka 5.41 Statistiky kolinearity

Statistiky kolinearity
Proménna Tolerance VIF Proménna Tolerance VIF
CUIG 0.76 1.3 IDI 0.8 1.2
COIG 0.70 1.4 RMI 0.67 1.5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mnohondsobnd normalita byla ovéfena histogramem standardizovanych
rezidui a pravdépodobnostné-pravdépodobnostnim grafem standardizovanych
rezidui (p-p plot of standardized residuals). Histogram standardizovanych
rezidui opisuje velmi dobfe Gaussovu kiivku. Standardizovand rezidua lezi na

98




pfimce normalniho rozloZeni. Linearita vztahi mezi proménnymi
a homoskedasticita byla ovéfena bodovym grafem standardizovanych rezidui
a standardizovanych predikovanych hodnot. Graf standardizovanych rezidui
v zavislosti na standardizovanych predikovanych hodnotach nevykazuje Zadny

vVZorec.

Histogram

Dependent Variable: INOV

30+

[~
=

Frequency

N
m= }’1\

-4 1o 0
Regression Standardized Residual

Obr. 5.23: Histogram standardizovanych rezidui
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: INOV

10

0,8

044

Expected Cum Prob

0,24

0,07 T T I
0o 02 04 06 08 1.0

Observed Cum Prob

Obr. 5.24: Pravdeépodobnostné-pravdepodobnostni graf standardizovanych rezidui
Zdroj: Vlastni zpracovani

Scatterplot
Dependent Variable: INOV

i o @
0 o %D@o@ OO%Q:
o]
o]

Regression Standardized Residual
[s]
0

T T T T
-4 -2 o 2

Regression Standardized Predicted Value

Obr. 5.25: Graf standardizovanych rezidui a standardizovanych predikovanych
hodnot
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vlastnosti modelu
Z nasledujici  tabulky vyplyva, Ze model je statisticky vyznamny
(F=22.046***) na hladin¢€ vyznamnosti 0.001 a vysvétluje 34% rozptylu zavisle

proménné.

Tabulka 5.42 Vyznamnost modelu

R R Square | Adjusted R Square | F

0.597/0.357  ]0.341 22.046%**

Zdroj: Vlastni zpracovani

Veskeré koeficienty jsou kladné a statisticky vyznamné na hlading
vyznamnosti 0.05 nebo 0.001. Mezi tfemi slozkami trzni orientace (customer
intelligence generation, intelligence dissemination & integration, responsiveness
to market intelligence) a inovacemi je pozitivni vztah. Koeficienty B prozrazuji,
o kolik se zméni hodnota faktoru inovace, pokud se dana nezavisle proménna
zméni o jednotku bez vlivu ostatnich proménnych. Na zakladé¢
standardizovanych beta koeficientd lze fici, Ze nejvétsi vliv na inovace ma
schopnost §ifit a integrovat trzni informace (;=0.32***). Ziskavani informaci
o zékaznikovi a schopnost firmy vyuzit informace méa na inovace stejny vliv

(BIZ B4 2022***)
Tabulka 5.43 Koeficienty

Nestandardizované Standardizované t- Vysledky
koeficienty koeficienty hodnota
Model B Smérodatna Beta
chyba
Konstanta 1.073* 0.490 2.190
Customers
Intelligence
Generation (CUIG) 0.261** 0.086 0.227%%* 3.055 zamitnuti Hys
Competitors
Intelligence
Generation (COIG) 0.032 0.064 0.04 0.496 ptijeti Hog
Intelligence
Dissemination
& Integration (IDI) 0.3071*** 0.066 0.327%%* 4.584 zamitnuti Hy;
Responsiveness
to Market
Intelligence (RMI) 0.200** 0.071 0.227%%* 2.181 zamitnuti Hg

Pozn: ***(p<0.001), **(p<0.01), *(p<0.05), INOV (zavisle proménnd); Zdroj: Vlastni

zpracovani




Hledany model ma ptedpis:
IN = 1.073 + 0.261CUIG + 0.032C0IG + 0.301IDI + 0.200RMI (5.5)

Customers Intelligence Generation

Competitors Intelligence Generation

32
Intelligence Dissemination & Integration /

Innovation

Responsiveness to Market Intelligence

Obr. 5.26: Grafické zobrazeni modelu
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.5.2 Vliv trzni orientace na inovace v Némecku
Ptedpoklady pro regresni analyzu byly opét ovéieny:

a) Zavisla proménna inovace je intervalovd proménna.
b) VSechny nezavisle proménné jsou také méfeny na intervalové arovni.
c¢) Nezavisle proménné nejsou vysoce korelovany =) absence multikolinearity.

Tabulka 5.44 Statistiky kolinearity

Statistiky kolinearity
Proménna Tolerance VIF Proménna Tolerance VIF
CUIG 0.74 1.35 IDI 0.70 1.43
COIG 0.69 1.46 RMI 0.61 1.67

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Histogram

Dependent Variable: INOV
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Obr. 5.27: Histogram standardizovanych rezidui
Zdroj: Vlastni zpracovani

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: INOV
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Obr. 5.28: Pravdepodobnostné-pravdépodobnostni graf standardizovanych rezidui
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Scatterplot
Dependent Variable: INOV
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Obr. 5.29: Bodovy graf standardizovanych rezidui a standardizovanych predikovanych
hodnot
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5.45 Aritmeticky priimér, smérodatna odchylka, korelace

_ z . Korelace
x |SD Uroven
TO
CUIG | COIG IDI RMI MO | INOV
Customers Intelligence
5.74 10.99 vysoka
Generation (CUIG) 1
Competitors Intelligence
5.16 | 1.07 stiedni
Generation (COIG) 0.43** |1
Intelligence Dissemination
5.03 | 1.17 stiedni
& Integration (IDI) 0.38** | 0.27** |1
Responsiveness
to Market 4.64 | 1.08 nizka
Intelligence (RMI) 0.38** | 0.50** |0.51** |1
Trzni orientace (MO) 5.14 10.81 stiedni 0.71%% | 0.73** | 0.74** | 0.80%* 1
Inovace (INOV) 5.221.03 stfedni 0.43** | 0.35** | 0.53** | 0.50** | 0.61** 1

Pozn: < 5 (nizkd uroven), <5; 5.5> (stfedni uroven), > 5.5 (vysoka uroveii); ** Pearsonliv

korela¢ni koeficient je signifikantni na hladiné 0.01; Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vlastnosti modelu

Regresni model je statisticky vyznamny (F=29.756***) na hlading
vyznamnosti 0.001 a vysvétluje 38% rozptylu zavisle promeénné.

Tabulka 5.46 Vyznamnost modelu
R | R Square | Adjusted R Square F

0.629| 0.395 0.382 29.756%**
Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejné€ jako v ceském modelu existuje signifikantni pozitivni vztah mezi tfemi
komponentami trZzni orientace a inovacemi. Nulové hypotézy Hys Hy7, Hos byly
zamitnuty, nulova hypotéza Hys nebyla zamitnuta. Na zaklad¢
standardizovanych beta koeficient lze tvrdit, Ze nejvétsi vliv na inovace ma
schopnost firmy §ifit a integrovat informace (3;=0.32).

Tabulka 5.47 Koeficienty

Nestandardizované Standardizované | t- Vysledky
koeficienty koeficienty hodnota
Model B Smérodatna | Beta
chyba
Konstanta 1.266 0.401 3.156
Customers
Intelligence
Generation (CUIG) 0.206** 0.070 0.20** 2.940 zamitnuti Hys
Competitors Intelligence
Generation (COIG) 0.064 0.067 0.07 0.955 piijeti Hoq
Intelligence
Dissemination
& Integration (IDI) 0.280*** | 0.060 (0.327%** 4.635 zamitnuti Hy,
Responsiveness
to Market 3.130
Intelligence (RMI) 0.222%** 0.071 0.23%* zamitnuti Hog

Pozn: ***(p<0.001), **(p<0.01), *(p<0.05), INOV (zavisla proménnd); Zdroj: Vlastni
zpracovani

Hledany model ma ptedpis:

INOV = 1.266 + 0.206CUIG + 0.064C01G + 0.280IMI + 0.222RM1 (5.6)
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Customers Intelligence Generation

Competitors Intelligence Generation

32

Intelligence Dissemination & Integration

23

Responsiveness to Market Intelligence

Obr. 5.30: Grafické zobrazeni modelu
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr. 5.31: Zobrazeni celkovéeho viivu trzni orientace na inovace v obou zemich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5.48 Shrnuti vysledk

Nezavisla Zavisla Hypotézy Beta Beta
proménna proménna (Cesko) (Némecko)
CUIG INOV Hs 0.22%%* 0.20%*
COIG INOV Hs 0.04 0.07

IDI INOV H, 0.32%%* 0.32%%*
RMI INOV Hg 0.22%%* 0.23%*

Pozn: ***(p<0.001), **(p<0.01); Zdroj: Vlastni zpracovani
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Diskuze

Regresni analyza vedla k zajimavym zavérim. V prvnim piipadé se potvrdil
statisticky vyznamny vztah mezi tfemi dimenzemi trzni orientace a inovacemi.
Nejsilngji ovliviiuje inovace dimenze (B;=0.32***) v obou zemich. Sifeni
informaci a integrace znalosti je velmi dualezitd aktivita napomdhajici rozvijet
nove strategie v high-tech firmach. Reakce firmy na ziskané znalosti o trhu
ukazuje trochu slabsi, ale statisticky vyznamny vliv na inovace v CR
(B4=0.22***) a Némecku (B,=0.23**). V praxi by to znamenalo, Ze napf.
uvedeni nového produktu na trh ma silny vliv na inovace. A kone¢né ziskavani
trznich informaci o zakaznikovi maji podobné silny vztah v CR (B,=0.22%%%*)
a Némecku (B,;=0.20**). Zadny vztah nebyl nalezen ani v jedné zemi mezi
ziskdvanim informaci o konkurenci a inovacemi (3,=0.04 a 3,=0.07).

Diky pouziti mnohonédsobné regrese pro analyzu dat se potvrdilo, ze faktory
maji na inovaci nejvétsi vliv, kdyz piasobi soucasné (viz Obr. 5.31). Také
Pearsonilv korelacni koeficient je vtomto piipadé vétsi, nez pii pisobeni
jednotlivych dimenzi samostatné. Ke stejnému zavéru dospéli autoti Al-Dmour
a Basheer (2012) v telekomunika¢nim a informa¢nim sektoru. K podobnym
vysledklim se dopracoval napt. (Runing, Harsono a Haryono, 2014), ktefi tvrdi,
ze orientace na zékazniky a konkurenci ma pozitivni a signifikantni vliv na
technické inovace. Kanovskd a Tomaskova (2012) nalezly pozitivni
signifikantni vztah mezi orientaci na konkurenci a podnikovou vykonnosti.

Pouzita mérna Skala MMOS muze slouzit manazerim k ohodnoceni miry
trzni orientace v jejich firmé v podstaté kdykoliv. Vysledného skoré lze
dosahnout bud’ jako soucet nebo aritmeticky pramér vSech odpovédi (index trzni
orientace). Na tomto misté by bylo vhodné podotknout, Ze vysledky by se mély
zjiStovat v pravidelnych intervalech (doporuceno jednou ro¢ng) a porovnavat
nejen interné v ramci spole¢nosti, ale také s ostatnimi firmami v odvétvi napft.
formou benchmarkingu. Déle si 1ze ve vysledcich vSimnout, Ze nejvyssi hodnota
indexu trzni orientace byla dosaZena u dimenze ziskavani trznich informaci
o zakaznich (x=5.88, CR) a (X=5.74, SRN). To miZe naznatovat, Ze spole&nosti
si umi obstarat cenné informace o svych zakaznicich. Zptisobl existuje hned
nekolik, 1ze zminit napft. analyzu udaji ze zakaznickych reklamaci, Casta osobni
setkani s klicovymi zdkazniky nebo pravidelny prizkum skrytych potieb.
U Sifeni a integrace informaci jsou hodnoty eského (X=5.12) a némeckého
indexu (X=5.03) primérné, coz miize byt vysvétleno urovni interni komunikace
ve firmé. Zejména u velkych spolecnosti, které zaméstnavaji tisice pracovnika,
mohou byt komplikace ve sdileni a informaci a jejich pfeméné na znalosti.
Pokud dochazi k nedostateCné formalni, neformalni, horizontalni a vertikalni
komunikaci uvnitt spolecnosti, pak nejsou informace a znalosti vcas
a v dostate¢né mife sdileny mezi vS§emi oddé€lenimi. V praxi se bézné stava, Ze
marketingové oddéleni nespolupracuje kvalitné¢ s vyrobnim, nékupnim
a obchodnim oddélenim a nové vyvinuty produkt, o ktery zédkaznici neprojevi
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zajem, se jen tézko prodava. Ve firmach Casto vladne konkuren¢ni nalada mezi
odd¢€lenimi misto kooperace. Podobné argumentu;ji také Karlicek et al. (2014a)
a Kotler, Rackham a Krishnaswamy (2006). Nejnizsi hodnota byla u odezvy na
trzni informace (x=4.64) v CR a (x=4.67) v Némecku. Tato skute¢nost vypovida
o tom, Ze high-tech firmy se sice zajimaji hodn¢ o déni na trhu, ale ziskané
informace neumi dostateéné pohotové zpracovat a vyuZit je pro strategickou
koordinovanou akci.

Studie tedy ukazala, zZe velké high-tech firmy nemaji potize se ziskavanim
trznich informaci. Problém nastdva s koordinacemi informaci, jejich pfeménou
na znalosti a implementaci strategické akce. V CR stale spousta firem Setii na
investicich do vyzkumu trhu a neprovadi pravidelné schiizky v rdmci vSech
oddéleni. Cely proces se musi odehravat velmi dynamicky. Cas je pro inovativni
firmy nejvéEtsi nepfitel, proto odezva na trzni informace respektive znalosti musi
v dynamickém prostiedi high-tech firem rychle nasledovat.

Shrnuti

Hypotézy Hs H; a Hg byly pfijaty a He byla zamitnuta v obou sledovanych
zemich.

5.5.3 Komparace regresnich modeli ,,trzni orientace — inovace*“ v CR
a SRN

V nasledujici kapitole se ovétovaly hypotézy Ho, Hy; a Hy;,

Tabulka 5.49 Invariance

Model

Invariance Description

Model 1

Configural . .
g Basis model: the same structure is assumed

Invariance

Model 2

As Model 1 + agreement of regression weights are assumed equal
Metric Invariance

Model 3

As Model 2 + the intercepts are assumed equal

Scalar Invariance

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Blunch (2012)

108



m1_1; wvi_1

Customers Intelligence Generation 0wl 1

b1_1
m2_1; wwv2_1

1

Competitors Intelligence Generation K 1
1
/

m3 1 w3 \ 1 Innovation

Intelligence Dissemination & Integration

b4 _1

m4_1, vwvd_1

Responsiveness to Market Intelligence

Obr. 5.32: Regresni model — invariance — obecné oznaceni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5.50 Omezeni parametrii v modelu
MODELI1
CONFIGURAL INVARIANCE
MODEL 2
METRIC INVARIANCE
Regression weights
bl 1=bl 2 | b2 1=b2 2 | b3 1=b3 2 | b4 1=b4 2
MODEL 3
SCALE INVARIANCE
Regression weights
bl 1=bl 2 ‘ b2 1=b2 2 ‘ b3 1=b3 2 | b4 1=b4 2
Regression intercepts
iti=ii2 | | |
Means
ml 1=ml 2 ‘ m2 1=m2 2 ‘ m3 1=m3 2 | m4 1=m4 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti
Provedena analyza potvrdila konfiguralni, metrickou i skaldrni invarianci

u regresniho modelu ,,trzni orientace - inovace® v CR a SRN. Z toho vyplyva, Ze
hypotézy Hy, H;; a H,; byly zamitnuty.
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5.6 Strukturalni model ,,trZni orientace — inovace*

V této kapitole byly ovéieny hypotézy Hs, He, H;a Hg,

5.6.1 Vliv trzni orientace na inovace v Ceské republice

N

OIGTNg. 78

uiG

1 7
82
’
73
UIG3

6

& ®®

olley.

0OIG3

IDI1 02

IDI2

O ®GY

IDI3

RMI2

HEE [

® G

RMI3

Obr. 5.33: Strukturdlni model ,, trzni orientace — inovace * (Ceské firmy)
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5.51 Indexy globalni shody modelu s daty

Fit index Vypo¢itana hodnota | Doporucena hodnota
x2/df (Relative Chi-square) 1.287 < 2 pro dobry fit modelu
< 3 pro akceptovatelny fit
p-value 0.051 > (.05
CFI (Comparative Fit Index) 0.981 > 0.95
TLI (Tucker-Lewis Index) 0.975 > (.95
AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) 0.899 > 0.80 pro akceptovatelny fit
> (.95 pro dobry fit modelu
RMSEA (Root Mean Square of 0.039 < 0.08 pro akceptovatelny fit
Approximation) < 0.05 pro dobry fit modelu
PCLOSE (p-value for HO; HO: RMSEA < 0.787 > 0.05
0.05)

Zdroj: Vlastni zpracovani



Tabulka 5.52 Indexy lokélni shody modelu s daty

Regresni koeficienty Odhad | SSE. | CR. | p Regresni koeficienty Odhad | S.E. | C.R. p
INOV < CUIG 0.255 | 0.122 | 2.096 * | IDII <--- IDI 1.000 | - - -
INOV < COIG 0.031 | 0.128 | 0.243 | 0.808 | IDI2 <--- IDI 1.174 ] 0.130 | 9.053 | ***
INOV < 1IDI 0.510 | 0.130 | 3.926 *** | IDI3 <--- IDI 1.213 ] 0.134 | 9.018 | ***
INOV < RMI 0.275 | 0.155 | 1.773 * | RMI1 <--- RMI 1.000 | - - -
CUIGl <--- CUIG 1.000 | - - - RMI2  <-- RMI 0.953 | 0.112 | 8.471 | ***
CUIG2 <--- CUIG 1.239 | 0.154 | 8.074 #**% | RMI3  <--- RMI 0.950 | 0.119 | 7.991 | ***
CUIG3 <--- CUIG 0.974 | 0.130 | 7.519 *** | INOV1 <-- INOV 1.000 | - - -
COIGl <--- COIG 1.000 | - - - INOV2 <-- INOV 0.780 | 0.063 | 12.343 | ***
COIG2 <--- COIG 1.103 | 0.120 | 9.201 *¥** 1 INOV3  <--- INOV 0.781 | 0.069 | 11.261 | ***
COIG3 <--- COIG 0.942 | 0.110 | 8.528 ke

Kovariance Odhad | SSE. | CR. | p Kovariance Odhad | S.E. | C.R. p
CUIG <> 1IDI 0.353 0.086 | 4.106 | *** CUIG | <> | COIG 0.395 | 0.089 | 4.432 | ***
CUIG <> RMI 0.380 0.090 | 4.219 | *** COIG | <> | RMI 0.577 | 0.109 | 5.273 | ***
IDI <> RMI 0.577 0.112 | 5.158 | *** COIG | <> | IDI 0.303 | 0.088 | 3.438 | ***

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad¢ indexti globalni a lokalni shody lze potvrdit, Ze latentni faktory
Customer Intelligence Generation, Intelligence Dissemination & Integration
a Responsiveness to Market Intelligence maji pozitivni signifikantni vliv na
inovace v némeckych high-tech firmach. Competitor Intelligence Generation
nemd zadny vliv na inovace.

5.6.2 Vlivtr
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Obr. 5.34: Strukturalni model ,, trzni orientace — inovace * (némecké firmy)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 5.53 Indexy globalni shody modelu s daty

Fit index Vypoditana hodnota | Doporucena hodnota
x2/df (Relative Chi-square) 1.421 < 2 pro dobry fit modelu
< 3 pro akceptovatelny fit
p-value modelu 0.008 > (.05
CFI (Comparative Fit Index) 0.968 > 0.95
TLI (Tucker-Lewis Index) 0.958 > (.95
AGFTI (Adjusted Goodness of Fit Index) 0.875 > (.80 pro akceptovatelny fit
> 0.95 pro dobry fit modelu

RMSEA (Root Mean Square of 0.51 < 0.08 pro akceptovatelny fit
Approximation) < (.05 pro dobry fit modelu
PCLOSE 0.456 > 0.05
(p-value for HO; HO: RMSEA < 0.05)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5.54 Indexy lokalni shody modelu s daty
Regresni koeficienty Odhad | S.E. | C.R. p Regresni koeficienty Odhad | S.E. | C.R. p
INOV  <-- CUIG 0.416 | 0.166 2.503 ** | IDI1 <--- IDI 1.000
INOV  <-- COIG -0.026 | 0.113 | -0.227 | 0.821 | IDI2 <--- IDI 1.090 | 0.146 | 7.469 | ***
INOV  <--- DI 0.549 | 0.128 | 4.276 *** | IDI3 <--- IDI 1.135 | 0.152 | 7.481 | ***
INOV  <-- RMI 0.246 | 0.130 1.896 * | RMI1 <---  RMI 1.000
CUIGl <--- CUIG 1.000 RMI2 <--- RMI 0.905 | 0.120 7.519 | ***
CUIG2 <--- CUIG 1.317 | 0.177 | 7.451 *¥** | RMI3 <---  RMI 1.040 | 0.137 | 7.592 | ***

CUIG3 <--- CUIG 1.231 | 0.171 7.204 ¥x 1 INOVD  <--- INOV 1.000

COIGl <--- COIG 1.000 INOV2 <-- INOV 0.718 | 0.068 | 10.630 | ***

COIG2 <--- COIG 1.102 | 0.106 | 10.403 *¥*% | INOV3 <--- INOV 0.867 | 0.081 | 10.701 | ***

COIG3 <--- COIG 1.275 1 0.114 | 11.160 Hkk

Kovariance Odhad | S.E. | C.R. p Kovariance Odhad | S.E. | C.R. p

CUIG <> IDI 0.220 | 0.068 3.225 * | CUIG <> | COIG 0.336 | 0.078 4.319 | ***
CUIG <> RMI 0.279 | 0.076 3.654 ¥k COIG <> | RMI 0.564 | 0.116 4.839 | ***
IDI <> RMI 0.460 | 0.112 | 4.107 *** | COIG | <> | IDI 0.236 | 0.091 | 2.586 | **

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z analyzy dat vyplyva, Ze na zdkladé¢ hodnoty p by bylo mozné model
zamitnout, avSak na zdklad¢ ostatnich kritérii model 1ze akceptovat. Vzhledem
k tomu, Ze test chi-kvadrat je velmi citlivy na velikost vzorku, tak model bude
piijaty. Na zaklad¢ indexi globalni a lokalni shody lze potvrdit, ze latentni
faktory Customer Intelligence Generation, Inteligence Dissemination &
Integration a Responsiveness to Market Inteligence maji pozitivni signifikantni
vliv na inovace v némeckych high-tech firmach. Nejvétsi vliv ma faktor
Inteligence Dissemination & Integration. Naproti tomu faktor Competitor
Intelligence Generation neprokézal signifikantni vliv na firemni inovace.

Shrnuti
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V CR a Némecku byly pfijaty hypotézy Hs, H;, Hg zamitnuta byla hypotéza
Hg taktéZ v obou zemich.

5.6.3 Komparace strukturalniho modelu ,,trzni orientace - inovace“
v CR a SRN

UIG1 1 0;vwv1_1

0, v110_1 i10_1 /
1 Rr 1
; v1271
Th
Obr. 5.35: Strukturni model (méreni invariance) — obecné oznaceni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5.55 Omezeni parametrti

MODEL 1

UNCONSTRAINED

MODEL 2

MEASUREMENT WEIGHTS

Regression weights

al I=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 1=a5 2 a6_1=a6 2 a7 1=a7 2 a8 1=ag 2

a9 1=a9 2 al0 1=al0 2

MODEL 3

MEASUREMENT INTERCEPTS

Regression weights

al l=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 1=a5 2 a6 1=a6 2 a7 1=a7 2 a8 1=a8 2

a9 1=a9 2 al0 1=al0 2

Regression Intercepts

il _1=il 2 i2_1=i2 2 i3_1=i3 2 i4_1=i4 2 i5_1=i5 2 i6_1=i6 2 i7_1=i7 2 i8 1=i8 2

i9 1=i9 2 i10 1=i10 2 il 1=ill 2 i12 1=i12 2 i13 1=i13 2 i14 1=il4 2 i15 1=i15 2

Pokracovani tabulky na nésledujici strané
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MODEL 4

STRUCTURAL WEIGHTS

Regression weights

al 1=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 1=a5 2 a6 1=a6 2 a7 1=a7 2 a8 1=a8 2
a9 1=a9 2 al0_1=al0 2 bl _1=bl 2 b2 1=b2 2 b3 1=b3 2 b4 1=b4 2

Regression intercepts

il _1=il 2 i2_1=i2 2 i3_1=i3 2 i4 1=i4 2 i5_1=i5 2 i6_1=i6 2 i7_1=i7 2 i 1=i8 2
9 1=i9 2 i10_1=il0 2 ill_1=ill 2 i12 1=il2 2 i13 1=il3 2 i14 1=il4 2 i15_1=il5 2

MODEL 5

STRUCTURAL COVARIANCES

Regression weights

al l=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 1=a5 2 a6 _1=a6 2 a7 1=a7 2 a8 1=a8 2
a9 1=a9 2 al0_1=al0 2 bl _1=bl 2 b2 1=b2 2 b3 1=b3 2 b4 1=b4 2

Regression intercepts (konstanty, absolutni ¢len)

il 1=il 2 i2 1=i2 2 i3 1=i3 2 i4 1=i4 2 i5_1=i5 2 i6_1=i6 2 i7_1=i7 2 i 1=i8 2
9 1=i9 2 i10_1=il0 2 ill_I=ill 2 i12_1=il2 2 i13_1=il3 2 i14_1=il4 2 i15_1=il5 2

Covariances

ccel l=cccl 2 cce2 l=ccc2 2 ‘ cce3 1=cce3 2 ‘ ccc4 1=ccc4 2 | cceS_1=cceS 2 | ccehd_l=ccc6 2 ‘

Variances

vvvl I=vvvl 2 vvv2 1=vwv2 2 ‘ vvv3 1=vvv3 2 ‘ vvv4d 1=vvv4 2 | | ‘

MODEL 6

STRUCTURAL RESIDUALS

Regression weights

al l=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 1=a5 2 a6 1=a6 2 a7 1=a7 2 a8 1=a8 2
a9 1=a9 2 al0_1=al0 2 bl 1=bl 2 b2 1=b2 2 b3 1=b3 2 b4 1=b4 2

Regression intercepts

il _1=il 2 i2 1=i2 2 i3 1=i3 2 i4 1=i4 2 i5_1=i5 2 i6_1=i6 2 i7_1=i7 2 i 1=i8 2
9 1=i9 2 i10_1=il0 2 i10_1=il0 2 i12 1=il2 2 i13 1=il3 2 i14 1=il4 2 i15_1=il5 2

Covariances

ccel l=cccl 2 cce2 l=ccc2 2 ‘ cce3 1=cce3 2 ‘ ccc4d 1=ccc4 2 | cceS_1=cceS 2 | ccehd_l=ccc6 2 ‘

Variances

vvvl I=vvvl 2 vvv2 1=vvv2 2 ‘ vvv3 1=vvv3 2 ‘ vvv4d 1=vvv4 2 | vvl I=vvl 2 | ‘

MODEL 7

MEASUREMENTS RESIDUALS

Regression weights

al l=al 2 a2 1=a2 2 a3 1=a3 2 a4 1=a4 2 a5 _1=a5 2 a6_1=a6 2 a7 1=a7 2 a8 1=ag 2
a9 1=a9 2 al0_1=al0 2 bl 1=bl 2 b2 1=b2 2 b3 1=b3 2 b4 1=b4 2

Regression intercepts

il 1=il 2 i2 1=i2 2 i3 1=i3 2 i4 1=i4 2 i5 1=i5 2 i6_1=i6 2 i7 1=i7 2 i 1=i8 2
9 1=i9 2 i10_1=il0 2 i10_1=il0 2 i12_1=il12 2 i13_1=il3 2 il14_1=il4 2 il5_1=il5 2

Covariances

ccel 1=cccl 2

cce2 l=ccc2 2

cce3 1=cce3 2

cce4d 1=ccc4d 2

cceS 1=cceS 2

cce6 1=ccc6 2
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Pokracovani tabulky

Variances

vvvl 1=vvvl 2

vvv2 1=vvv2 2

vvv3 1=vvv3 2

vvv4 1=vvv4 2

vvl I=vvl 2

Error variances

vl 1=vl 2

v2 1=v2 2

v3 1=v3 2

v4 1=v4 2

v5 1=v5 2

v6_1=v6 2

v7_1=v7 2

v8 1=v8 2

v9 1=v9 2

v10 1=v10 2

vll 1=vll 2

v12 1=vI2 2

v13 1=vl3 2

vl4 1=vl4 2

vl5 1=vl5 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
Shrnuti

Testovani invariance u posledniho strukturdlniho modelu nepfineslo Zadné
prekvapivé vysledky. Ovéfeny byly pouze prvni tii invariance (konfiguralni,
metrickd a skalarni). Vyzkum neprokézal statisticky vyznamné rozdily mezi
modely. VSechna kritéria souhlasné potvrzuji konfiguralni, metrickou a ¢aste¢né
skaldrni invarianci. Jedina zamitnutd ekvivalence je skaldrni invariance. V této
studii rovnéz nebyly prokdzany podstatné rozdily mezi strukturnim modelem
»irzni orientace — inovace* Ceskych a némeckych high-tech firem. Je nutné
podotknout, Ze zatim neexistuji srovnatelné vyzkumy, se kterymi by bylo mozno
vysledky detailn€ prodiskutovat. Tato analyza pomohla potvrdit na Ceskych
a némeckych datech, Ze jsou ob¢ meéftici Skaly (anglickd a Ceskd) vzajemné
ekvivalentni, az na jednu polozku COIG3. Piesto lze na zdkladé analyzy
akademikiim 1 manazerim doporucit vyuzivat bez rozdilu ob&é méftici Skaly jako
validni a reliabilni néstroj pro stanoveni indexu trzni orientace v high-tech
firmach ve zpracovatelském primyslu. Hypotézy H;, a H;, byly zamitnuty a Hy4
byla pfijata v obou zemich.

Tabulka 5.56 Shrnuti testovanych hypotéz

Vysledek

Testovani struktury modelu méreni trZni orientace
testovani hypotéz

H;: Ctyifaktorové feseni modelu trzni orientace nelze piijmout. zamitnuta
H,,: Ctyifaktorové feseni modelu trzni orientace lze piijmout. pfijata
Testovani invariance u modelu méieni trZni orientace
H;: Model méfeni trzni orientace nesplituje konfiguralni invarianci. zamitnuta
Hg,: Model méfeni trzni orientace splituje konfiguralni invarianci. pfijata
Hj3: Model méfeni trzni orientace nesplituje metrickou invarianci. zamitnuta
Hy;: Model méfeni trzni orientace splituje metrickou invarianci. piijata
H,: Model méfeni trzni orientace nesplituje skalarni invarianci. pfijata
Hy4: Model méfeni trzni orientace splituje skalarni invarianci. zamitnuta
Testovani kauzalniho vztahu mezi trZzni orientaci a inovacemi
Hs: Faktor Customer Intelligence Generation ma pozitivni signifikantni vliv na inovace. pfijata
Hys: Faktor Customer Intelligence Generation nema pozitivni signifikantni vliv na inovace. zamitnuta
Hg: Faktor Competitor Intelligence Generation ma pozitivni signifikantni vliv na inovace. zamitnuta
Hyq: Faktor Competitor Intelligence Generation nema pozitivni signifikantni vliv na inovace. piijata
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H;: Faktor Intelligence Dissemination & Integration ma pozitivni signifikantni vliv na inovace. pfijata
Hy7: Faktor Intelligence Dissemination & Integration nema pozitivni signifikantni vliv na inovace. zamitnuta
Hj: Faktor Responsiveness to Market Intelligence ma statisticky signifikantni vliv na inovace. pfijata
Hys. Faktor Responsiveness to Market Intelligence nema statisticky signifikantni vliv na inovace. zamitnuta
Testovani invariance mezi modelem z CR a Némecka
Hy: Regresni model ,,trzni orientace — inovace nespliiuje konfiguralni invarianci. zamitnuta
Hyo: Regresni model ,,trzni orientace — inovace* splituje konfiguralni invarianci. pfijata
Hjy: Strukturalni model ,,trzni orientace — inovace* nespliiuje konfiguralni invarianci. zamitnuta
Hy1o: Strukturalni model , trzni orientace — inovace* spliiuje konfiguralni invarianci. pfijata
Hj,: Regresni model ,,trzni orientace — inovace* nespliiuje metrickou invarianci. zamitnuta
Hy;;: Regresni model ,,trzni orientace — inovace* spliiuje metrickou invarianci. piijata
Hj,: Strukturalni model ,,trzni orientace — inovace* nespliiuje metrickou invarianci. zamitnuta
Hyy,: Strukturdlni model ,.trzni orientace — inovace* splituje metrickou invarianci. pfijata
Hj3: Regresni model ,,trzni orientace — inovace* nespliiuje skalarni invarianci. zamitnuta
Hj3: Regresni model ,,trzni orientace — inovace® splituje skalarni invarianci. pfijata
H,4: Strukturalni model ,,trzni orientace — inovace* nespliiuje sklarni invarianci. pfijata
Hyy4: Strukturdlni model ,.trzni orientace — inovace* spliiuje sklarni invarianci. zamitnuta
Testovani kauzalniho vztahu mezi trZni orientaci a firemni vykonnosti
: Faktor Customer Intelligence Generation ma pozitivni signifikantni vliv na firemni vykonnost. fij

H;5: Faktor Cust Intell G t t fikantni vl fi k t fijata
Hy,5: Faktor Customer Intelligence Generation nema pozitivni signifikantni vliv na firemni vyk. zamitnuta
H,¢: Faktor Competitor Intelligence Generation ma pozitivni signifikantni vliv na firemni vykonnost. zamitnuta

: i i i 4 pozitivni signi ivliv ivyk. fijata
H;6: Faktor Competitor Intelligence Generation nema pozitivni signifikantni vliv na firemni vyk t

: Faktor Intelligence Dissemination & Integration ma pozitivni signifikantni vliv na firemni vyk. fij

H,7: Faktor Intell D tion & Integrat t fikantni vl fi k. fijata

: Faktor Intelligence Dissemination & Integration nema pozitivni signifikantni vliv na firem.vyk. zamitnuta
Hy,;7: Faktor Intell D tion & Integrat t fikantni vl fi k tnut
H,4: Faktor Responsiveness to Market Intelligence ma pozitivni signifikantni vliv na firemni vyk. pfijata
Hy5: Faktor Responsiveness to Market Intelligence nema pozitivni signifikantni vliv na firemni vyk. zamitnuta
Testovani invariance mezi modelem z CR a Némecka
Hjo: Regresni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost“ nesplituje konfiguralni invarianci. zamitnuta
Hy;9: Regresni model ,.trzni orientace — firemni vykonnost spliiuje konfiguralni invarianci. fijata

019

H,y: Strukturalni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost nespliiuje konfiguralni invarianci. zamitnuta

: Strukturdlni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost“ splituje konfiguralni invarianci. fijata
Hy: Struktural del ,,t t fi k t spl konfigural prijat
H,;: Regresni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost“ nespliiuje metrickou invarianci. zamitnuta
Hy:: Regresni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost™ spliiuje metrickou invarianci. pfijata
H,,: Strukturalni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost™ nespliiuje metrickou invarianci. zamitnuta
Hy,,: Strukturdlni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost* spliiuje metrickou invarianci. pfijata
Hy;: Regresni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost“ nespliiuje skalarni invarianci. zamitnuta
Hy;: Regresni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost™ spliiuje skalarni invarianci. pfijata
H,,4: Strukturalni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost* nesplituje skalarni invarianci. pfijata
Hy,4: Strukturalni model ,,trzni orientace — firemni vykonnost“ spliiuje skalarni invarianci. zamitnuta

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6. PRINOS PRACE

V praci se podafilo splnit vytyCené globalni 1 parcidlni cile, a proto lze
prinosy shrnout ve tfech rovinach:

1) oblast pedagogicka

e vyuziti poznatkli ve vyuce strategického managementu a marketingu

e vyuziti poznatki ve vyuce metodologie vyzkumu s akcentem na
strukturalni modelovani rovnic

e vyuziti méfici Skaly, definic, reSersi v bakalatskych a diplomovych
pracich

e vznik odbornych publikaci na dané téma

2) oblast teoreticka (védecko-vyzkumna)

zformulovani vlastni definice trzni orientace
vytvofeni novych poloZek trzni orientace do méftici Skaly
prohloubeni poznatki o trzni orientaci v ramci Ceské republiky
potvrzeni reliability a validity méfici Skaly trZzni orientace v naSich
kulturnich podminkéch
navrhnuti a ovéfeni teoretického modelu trzni orientace
e ov¢feni kauzalni zavislosti:
- trZni orientace - inovace
- trzni orientace - firemni vykonnost
e zm¢éfeni faktoridlni invariance modelu trZzni orientace
e ziskani vysledkl z prvniho detailniho méfeni trzni orientace v CR pomoci
strukturadlniho modelovani rovnic

3) oblast prakticka (firemni praxe)

e vyuziti poznatki ve vrcholovém managementu spole¢nosti a pii
strategickém tizeni high-tech firem ve zpracovatelském primyslu

e moznost vypocitat index trzni orientace ve vlastni firmé a porovnat
s ostatnimi firmami v odvétvi (analyza slabych a silnych stranek)

e podrobna zpétna vazba pro firmy, které se aktivné zucastnily vyzkumu
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7. LIMITY A MOZNOSTI DALSIHO VYZKUMU

Stanovenim védeckého piinosu prace v piedchozi kapitole rozhodné nebyly
vyCerpany vSechny moznosti zkoumani trzni orientace.

Zkonstruovana méfici Skdla obsahuje mix jak reaktivnich tak proaktivnich
polozek. Dal$i vyzkum by mohl byt uzce zaméfeny pouze na reaktivni nebo
proaktivni trzni orientaci a dalo by se zkoumat napft. vliv pouze na produktové
inovace.

Kromé jiz v textu zminénych replikaci vyzkumu v dalSich hospodaiskych
odvétvich (napft. high-tech - sluzby) by nebylo na Skodu do modelu méfeni trzni
orientace zapocitat krom& dvou hlavnich stakeholderti 1 dal§i faktory napft.
dodavatelé, odbératelé nebo zejména u high-tech firem vyuZzivani novych
technologii. OvSem je dobré mit na paméti mozné riziko. Zahrnou-li se do
modelu dalsi faktory, s nejvetsi pravdépodobnosti poklesne kvalita (fit) modelu.

Podobné Ize uvaZzovat také u inovaci a firemni vykonnosti. Oba konstrukty
jsou méfeny pouze jednodimenziondlné tfemi manifestnimi proménnymi. Pro
ziskani jesté¢ podrobnéjsich vysledkli by pomohlo pracovat s vice manifestnimi
proménnymi a diferencovat napt. produktové a procesni inovace nebo finan¢ni
a nefinan¢ni firemni vykonnost do novych latentnich proménnych.

U vétSich modell by stalo za ovéfeni, zda neexistuje n&jaky spole¢ny faktor
latentnich proménnych a eventudlné vybudovat tzv. model vy$siho fadu.

Co se tyk4 analyzy kauzdlnich vztahii, tak v této praci byly prozkoumany
vzdy pfimé vazby. Strukturdlni modelovéani rovnic umoznuje do jednoho modelu
soucasn¢ zahrnout trzni orientaci, inovace a firemni vykonnost a timto by bylo
mozné ovérit nepiimé vlivy trzni orientace na firemni vykonnost pies inovace.

Do analyzy faktorialni invariance by se mohlo v dalSich vyzkumech zahrnout
vice zemi.
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ZAVER

Disertaéni prace se zabyva trzni orientaci firem. Tato oblast vyzkumu uzce
propojuje strategické fizeni s marketingem. Nejprve se podatilo identifikovat
Ctyfi faktory trzni orientace — Customer Intelligence Generation, Competitor
Intelligence Generation, Dissemination & Integration, Responsiveness to Market
Intelligence. Dale byl Gsp&$né zkonstruovan model méteni trzni orientace high-
tech firem ve zpracovatelském primyslu, ktery mize slouzit jako ndstroj
k lepSimu pochopeni vztahli mezi proménnymi. Ukazalo se, Ze kvalita modeld je
relativné vysoka jak v CR, tak v Némecku, coZz potvrzuji indexy globalni
a lokalni shody modelu s daty.

Nasledné¢ se povedlo nalézt pozitivni signifikantni vztahy mezi tfemi
komponentami  trzni  orientace  (Customer Intelligence  Generation,
Dissemination & Integration, Responsiveness to Market Intelligence)
a inovacemi u regresniho i strukturalniho modelu jak v CR, tak v Némecku.
Uplné stejny kauzalni vztah byl nalezen mezi jmenovanymi faktory a firemni
vykonnosti. Nepodafila se nalézt vazba mezi faktorem Competitor Intelligence
Generation a inovacemi u regresniho ani strukturdlniho modelu v CR
aN¢émecku. Obdobné se nepotvrdil signifikantni vztah mezi Competitor
Intelligence Generation a firemni vykonnosti.

Na zakladé¢ wvysledkii vyzkumu lze konstatovat, ze modely méfeni
a strukturalni modely v CR a Némecku spliiuji konfiguralni, metrickou a pouze
CasteCnou skalarni faktoridlni invarianci zatimco regresni modely spliuji
konfiguralni, metrickou a skaldrni invarianci

Pribézné¢ byly vypocitdiny indexy trZzni orientace, inovaci a firemni
vykonnosti. Vysledky ukazaly, ze v CR 1 Némecku je mira trZzni orientace
u high-tech firem téméft na stejné Grovni.

Vyty€eny hlavni cil se podatilo zrealizovat a zodpovédét hypotézy. Piinosy
prace lze shledat v oblasti pedagogické, védecko-vyzkumné a ve firemni praxi.
Doposud se problematikou trzni orientace v tuzemsku nikdo z autori nezabyval
do takové hloubky, aby feSil téma za pomoci strukturdlniho modelovani
a potvrdil validitu modelu. Nejen v tomto je ptedloZena prace originalni.
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PRILOHA 1

Proménné vstupujici do exploracni faktorové analyzy (anglicka a ¢eska verze)

[

We systematically collect and evaluate data about satisfaction or non-satisfaction of customers.

We have regular meetings with customers in order to learn their future expectations in time.

We permanently strive for a deeper understanding of the hidden needs and requirements of customers.
We manage to quickly notice changes in customer priorities.*

We monitor mutually competing firms in our branch.

We perform evaluation of strong and weak points of major competitors.

We try to predict a future behaviour of competititors.

We are familiar with product offers and competitor’s prices very well. *

© % N L R W

We ponder probable impact of economic and governmental changes on making decisions of business partners.*

~
S

We manage to quickly notice changes in priorities of suppliers and distributors.*

~
~

We verify information about current and potential suppliers and distributors. *

~
N

We analyse technological trends in our branch. *

~
w

We monitor firms which use similar technology.*

~
N

We perform research of market conditions and trends also in cooperation with external agencies or university

departments.*

15. We organize meetings in order to discuss market trends and economic development.*

16. We meet before important decisions in order to integrate all available information.*

17. Marketing staff discusses customer needs with other departments.*

18. We spread documents for employees which provide information about major customers.*

19. We inform each other about successful and unsuccessful experience with customers across all company
departments.

20. Company staff shares information about competitor’s activity.*

21. In our company we hold a lot of formal and informal talks where we solve present business success, market
opportunities or risks.

22. Market information are integrated in this workplace before decisions are made.

23. We work in teams and we celebrate common success.*

24. When making important decisions we consider all standpoints responsibly.*

25. We can use market opportunities promptly. *

26. We manage to implement new ideas in time; the organization provides effective reaction to market conditions this
way. *

27. When solving the tasks the particular activities are well coordinated in all departments.*

28.  Our firm permanently seeks for new opportunities how to expand and get new sources of income. *

29. Our reaction to the competitor’s price campaign is very short.

30. Principles of market segmentation control development of new products in our firm.

31. We react immediately if the competition launches intensive advertising campaign aimed at our customers.

32. If customers are not satisfied with quality of our products, we adopt corrective measures.*

33. We will make great effort to make a change in case product properties do not comply with market expectation. *

* marked items were deleted during the measurement purification process
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15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.

Systematicky sbirame a vyhodnocujeme data o spokojenosti a nespokojenosti zakaznikd.

Pravidelné se setkavame se zdkazniky, abychom v¢as poznali, co ocekavaji v budoucnu.

Permanentné usilujeme o hlubsi pochopeni skrytych potieb a ptani zakazniku.

Dokdazeme rychle zaznamenat zmény v prioritich zakazniki. *

Monitorujeme firmy vzajemné si konkurujici v naSem odvétvi.

Provadime evaluaci silnych a slabych stranek u hlavnich konkurentt.

Snazime se predikovat budouci chovani konkurence.

Zndme velmi dobre produktovou nabidku a ceny u konkurence.

Zvazujeme pravdépodobny dopad ekonomickych a viadnich zmén na rozhodovani obchodnich partneri. *
Dokdazeme rychle zaznamenat zmény v prioritich dodavatelii a distributori. *

Provérujeme si informace o soucasnych a potencialnich dodavatelich a distributorech.*

Analyzujeme technologické trendy v nasem odveétvi. *

Sledujeme firmy pouzivajici obdobné technologie.*

Vyzkumy trznich podminek a trendii provadime také v kooperaci s externimi agenturami nebo vysokoskolskymi
pracovisti. *

Poradame porady za ucelem prodiskutovani trznich trendii a ekonomického vyvoje. *

Setkavame se pred dilezitymi rozhodnutimi za ucelem integrace vsech dostupnych informaci.*

Pracovnici marketingu diskutuji potreby zdakaznikii s ostatnimi oddélenimi. *

Rozsirujeme mezi zaméstnance dokumenty poskytujici informace o hlavnich zdakaznicich.*

Sdélujeme si informace o Gspésnych i netispésnych zkusenostech se zakazniky napii¢ v§emi oddélenimi firmy.
Zaméstnanci ve firmé si predavaji informace ohledné aktivit u konkurence.*

V nasi spole¢nosti probiha dostatek formalnich i neformalnich rozhovort, kde feSime dosavadni obchodni uspéchy,
trzni pfilezitosti nebo rizika.

Informace jsou na tomto pracovisti $iroce sdileny.

Pracujeme tymové a spolecny uspéech oslavime.*

Pri dilleZitych rozhodnutich zodpovédné zvazujeme vSechna hlediska.*

Pohotové umime vyuzit trzni prilezitosti. *

Nové ndapady stihneme vcas implementovat, organizace tak zajistuje ui¢innou reakci na trzni podminky. *
Konkrétni aktivity jsou na viech oddélenich dobre koordinovany pri resent ukoli. *

Nase firma neustdle hleda nové prilezitosti, jak expandovat a ziskat nové zdroje prijmii. *

Reakce na cenovou kampati konkurence nam trva kratkou dobu.

Principy trzni segmentace fidi vyvoj novych produktii v nasi firmeé.

Okamyzité reagujeme, pokud konkurence spusti intenzivni reklamni kampan cilenou na nase koncové zakazniky.
Pri nespokojenosti zakaznikii s kvalitou nasich produktii podnikame ndapravné kroky.*

Vyvineme dostatecné usili pro zménu, jestlize viastnosti produktu neodpovidaji ocekavani trhu.*

*oznacené poloZky byly smazdny v pribéhu vytvaieni modelu
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PRILOHA 2

MERENI TRZNI ORIENTACE (vytvoiena méFici $kala MMOS)

KONSTRUKT POLOZKY
1. Systematicky sbirdme a vyhodnocujeme udaje o spokojenosti ¢i
nespokojenosti zakaznik.
CUSTOMER 2. Pravidelné se setkdvame se zakazniky, abychom vcas poznali, co
INTELLIGENCE ocekavaji v budoucnu.
GENERATION 3. Permanentné usilujeme o hlubsi pochopeni skrytych potieb a prani
zakaznikd.
4. Monitorujeme firmy vzajemné si konkurujici v naSem odvétvi.
COMPETITOR 5. Provadime evaluaci silnych a slabych stranek u hlavnich konkurentti.
INTELLIGENCE 6. Snazime se predikovat budouci chovani konkurence.
GENERATION
7.  Sdélujeme si informace o uspésnych i netispésnych zkusenostech se
zakazniky naptic¢ v§emi oddélenimi firmy.
INTELLIGENCE 8.V nasi spolecnosti probiha dostatek formalnich i neformalnich
DISSEMINATION rozhovort, kde fesime dosavadni obchodni uspéchy, trzni ptilezitosti
& INTEGRATION nebo rizika.
9. Trzni informace jsou na tomto pracovisti integrovany pred piijetim
rozhodnuti.
10. Reakce na cenovou kampati konkurence nam trva kratkou dobu.
11. Principy trzni segmentace fidi vyvoj novych produktii v nasi firmeé.
RESPONSIVENESS TO 12. Okamzité reagujeme, pokud konkurence spusti intenzivni reklamni
MARKET INTELLIGENCE kampan cilenou na nase zakazniky.
MEREN]{ INOVACI
KONSTRUKT POLOZKY
INOVACE 1. Klima ve firmé lze oznacit jako kreativni.
2. NasS postoj k inovacim je pozitivni.
Pomoc pfi rozpracovani novych napadu je vzdy snadno
k dispozici.
MEREN]{ FIREMNI VYKONNOSTI
KONSTRUKT POLOZKY
FIREMNI 1. Objem prodeje se v minulém roce zvysil.
VYKONNOST 2. Ziskovost (ROA) se meziro¢né zvysuje.

3. Nase firma loni zvySila trzni podil.
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MARKET ORIENTATION MEASUREMENT (MMOS)

CONSTRUCT ITEMS
1. We systematically collect and evaluate data about satisfaction
or non-satisfaction of customers.
CUSTOMER . . . .
2.  We have regular meetings with customers in order to learn their
INTELLIGENCE o
future expectations in time.
GENERATION . . .
3.  We permanently strive for a deeper understanding of the hidden
needs and requirements of customers.
COMPETITORS 4. We perform evaluation of strong and weak points of major
INTELLIGENCE competitors.
GENERATION We try to predict a future behaviour of competitors.
We monitor mutually competing firms in our branch.
We inform each other about successful and unsuccessful
experience with customers across all company departments.
INTELLIGENCE 8. In our company we hold a lot of formal and informal talks
DISSEMINATION where we solve present business success, market opportunities
& INTEGRATION or risks.
9. Market information are integrated in this workplace before
decisions are made.
10. Our reaction to the competitor’s price campaign is very short.
RESPONSIVENESS TO . .
11. Principles of market segmentation control development of new
MARKET INTELLIGENCE

products in our firm.
12. We react immediately if the competition launches intensive

advertising campaign aimed at our customers.

INNOVATION MEASUREMENT

CONSTRUCT ITEMS

INNOVATION 1.

2. Our attitude to innovations is positive.

Company climate can be called creative.

3. Help in developing new ideas is always readily available.

BUSINESS PERFORMANCE MEASUREMENT

CONSTRUCT ITEMS
BUSINESS 1. Our firm achieved a sales growth over the last year.
PERFORMANCE 2. Profitability (ROA) is increased year-on-year.

3. Our firm increased its market share over the last year.
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PRILOHA 3

Schématicky postup vyzkumu

‘ Trzni orientace firem a jeji méreni ‘

v

‘ Formulace vyzkumné oblasti |‘
[«

Y

‘ Formulace vyzkumnych cild

‘/—A—\_\.

Stanoveni stavu védeckého poznani H Re§er§e/Sekundérnivﬁzk’um

P ————

‘ Primarni vyzkum ‘

‘ Provedeni predvvzkumu ‘4‘ Testovani dotazniku '7

i

«—

‘ Analyza dat, diskuse vysledkii

¥
‘ Provedeni replikace vyzkumu ‘
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