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Orientace na konkurenci u hi-tech podniku

Competitor Orientation at the Hi-tech Companies

Lucie Kanovska, Eva Tomaskova

Abstract:

Purpose: The purpose of this paper is to examine the connection between market orientation and mainly
competitor orientation and business performance at the hi-tech companies in the Czech Republic.
Design/methodology/approach: The paper involves the New Method for measuring of market orientation.
Data are collected through the survey and were used for the data analysis.

Findings: The paper involves new aspects for perceiving competitor orientation, as a part of market orientation,
and business performance. The result concurs with the results of researches of market orientation realized at
this branch. Results show that competitor orientation has significant influence on business performance.
Research limitations implications: The limitations are based on the methodology used for gaining data.
However, the overall response rate is almost 20 %. The hi-tech industry is fast changing. From this reason,
there can be many changes and it is impossible to repeat the research at the same companies.

Practical implications: Our findings can help to understand market orientation and its relationship to
competitors and business performance. Managers can use method for measuring of market orientation and can
find out the level of market orientation at their companies. They can compare their results with the published
average results of hi-tech companies.

Originality/value: The originality of the paper comes from combining market orientation, the view of
competition and business performance at hi-tech companies. The measurement of market orientation was
made through the New Method. The model of the New method was constructed along after analysis of other
25 methods; we tried to eliminate the failings criticized in other methods.
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Uvod

Orientace na konkurenci je jednim z klicovych prv-
ki trzni orientace. Trzni orientace vychazi z marke-
tingové koncepce. Stejné tak jako marketing, je trzni
orientace zaloZena na sbéru informaci. Day (1994)
podotyka, ze ackoliv vétSina spolecnosti ziskéva
informace o trendech, jevech, ptilezitostech a hroz-
bach v jejich trznim prostiedi, trzné orientované
organizace pristupuji k témto aktivitam s vice pro-
myslenym chovanim. Vyjma pravidelného ziskavani
informaci je snahou téchto spole¢nosti tyto informa-
ce sdilet, analyzovat a nasledné¢ adekvatné reagovat.
V ramci trzni orientace je rovnéz zabér pozadova-
nych informaci $irsi nez je obecné v ramcei marketin-
gu doporuc¢ovano. Marketing klade diraz zejména
na ziskavani informaci o zakaznicich a konkurenci,
trzni orientace poukazuje, Ze je nutné ziskavat i dalsi
poznatky vazici se k obecnému externimu prostiedi,
oborovému a internimu prostiedi, a tyto pak sdilet
v ramci jednotlivych oddéleni a vykazovat adekvat-
ni reakci.

Orientace na konkurenci v rdmci trzni orientace
tedy neznamena jen sbér informaci o konkurentech,
ale trzné orientované podniky napf. studuji své kon-
kurenty, tak Ze mohou napodobit usp&$né akce dii-
ve nez je konkurence pfili§ napted, anebo nabidnou
vylepSeni konkuren¢ni nabidky, kterou zakaznik
privita. Trzni orientace rovnéz povazuje za konku-
renci v$e, co bude piimo nebo nepiimo uspokojovat
potiebu zakaznika. Neni mozné se tedy orientovat
pouze na podniky, které nabizeji obdobné komodity,
ale je pottebné brat v uvahu vsechny, které¢ dokazi
uspokojit danou potiebu zakaznika.

Orientace na konkurenci tedy umoziiuje podni-
kam si lépe vytvaret piedstavu o oborovém prostiedi
a pfipadnych hrozbach, ale také dokaze nabidnout
fadu poznatkl, které mohou pomoci zefektivnit
¢innosti daného podniku. Trzni orientace tedy vede
ke zvySeni podnikového vykonu a ke vzniku kon-
kurenéni vyhody. Dle Zostautiene a Daraskeviciu-
te (2009) jsou konkurenéni vyhodou faktory, které
podniku dokazi ptinést lepsi vyuziti kapacit, ziskani
novych vyrobnich zdroji, rozsiteni prodejnich trhi
a vytvofeni a upevnéni pozice podniku na trhu.

V nasem vyzkumném projektu jsme se zaméfili na
hi-tech podniky patfici k oborim s velmi vysokym
ristovym potencidlem. Mezi hlavni specifika hi-
tech podniki Ize zatadit: vyvoj novych technologii
¢i spoluprace na jejich vyvoji, spoluprace s védec-
kymi pracovisti ¢i vysokymi Skolami, vyroba pro-
duktti vysoké ptidané hodnoty, vysoce kvalifikovani
zaméstnanci, vyuziti nejnovéjsich védeckych po-
znatki a technickych a technologickych informaci.

Hi-tech produkty by mély mit rovnéz vysokou kva-
litu a inovac¢ni hodnotu. Podle Sedziuviene a Vve-
inhardta (2010) je vniména inovace a inovativnost
jako schopnost a neustala ochota pro reorganizaci
a iniciaci zmén a vytvoteni ptidané hodnoty podniku
na trhu. Saboniene (2010) uvadi, ze hi-tech podniky
pomahaji v oblasti R&D v kazdém odvétvi a zvysuji
tak jeho efektivnost a konkurenceschopnost, a to jak
na domdcim, tak na zahrani¢nim trhu.

Dalsim dtlezitym znakem odliSujicim hi-tech
podniky od ostatnich podniku je také vysoka flexi-
bilita nejen pfi samotné aplikaci novych védeckych
poznatki, ale i flexibilni ptizptisobeni se potfebam
a pranim zakaznikli. Podniky jsou proto schopny
vytvaret vysoce specializované zakazky pro jed-
notlivce. Zaméteni hi-tech podnikil je Casto velmi
uzce spojeno s biotechnologii, materialovymi tech-
nologiemi, informacnimi technologiemi, slune¢ni
a nuklearni energii, atd. Mnoho vladnich projekti
a rovnéz i soukromych podniki investuje neustale
velké mnozstvi svych financnich prostfedki pravé
do vySe uvedenych hi-tech oblasti. To je diGvodem,
pro¢ se hi-tech podniky t&si zvySenému zajmu, coz
potvrzuje i mnoho programii a podpor, které jsou
pro né urceny.

Cilem tohoto ¢lanku je provéfit vztah mezi orien-
taci na konkurenci a podnikovym vykonem u hi-tech
podniki pusobicich v CR. Pro zpracovéani tohoto
ptispévku byla v kapitole zabyvajici se teoreticky-
mi aspekty orientace na konkurenci pouzita meto-
da deskripce, analyzy a syntézy. V rdmci sestaveni
dotazniku byla pouzita ovéfovaci metoda Cronbach
alfa. Ziskané vysledky byly ovéfovany zakladnimi
statistickymi metodami, stanovend hypotéza byla
ovéfovana pomoci chi-kvadratu a Spearmanova ko-
rela¢niho koeficientu. Vysledky dotazniku byly bli-
ze analyzovany, pro stanoveni obecnych zavért byla
pouzita metoda indukce.

1. Orientace na konkurenci v ramci trzni
orientace

Jak jiz bylo naznaceno vyse, orientace na konkuren-
ci je v soucasné dob¢ jednim ze zékladnich prvkd
trzni orientace. Tento postoj vSak nebyl v koncep-
ci trzni orientace vzdy takovy. Vnimani trzni ori-
entace se v prib&hu let postupné vyrazné rozsitilo.
V prvnich studiich zabyvajicich se trzni orientaci
je prevazné zkoumana a potvrzovana dulezitost fi-
nalniho zakaznika pro trzni orientaci. Dokonce byl
u nekterych studii rozsah trzni orientace zizZen pou-
ze na tento prvek (napf. pojeti od Hajjata (2002),
Helferta a kol. (2002) ¢i Vazqueze a kol. (2002) ob-
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sahuje pouze orientaci na zakaznika a interfunkéni
koordinaci, pojeti od Fritze (1996) obsahuje pak jen
orientaci na zakaznika). V poslednich studiich se jiz
orientace na zakaznika neposuzuje, ale pohlizi se na
ni jako na zakladni ptedpoklad toho, aby bylo vii-
bec mozné o trzni orientaci hovotit. Obecné je tedy
predpokladano, ze reakce na zjisténé pozadavky
a prani zékaznikl je projevem trzni orientace. Du-
lezitost zakazniki jako hlavnich stakeholdert uvadi
i Simberova (2008). Klicovym faktorem uspéchu
v souc¢asném dynamickém a rychle se ménicim pro-
stiedi, ktery zajistuje podnikim moznost piezit na
jiz saturovanych trzich, je zaméfeni na dlouhodobou
vzajemnou spolupraci se stakeholdery, zv1asté se za-
kazniky (Simberova, 2008).

V dalsich fazich vyvoje trzni orientace se pojeti
trzni orientace vyrazné rozsitilo. Vyznamnou roli
zaCinaji hrat i dalsi stakeholdefi. Pfesto je ziejmé,
ze dulezitost jednotlivych stakeholderd neni stejna.
Jejich schopnosti vlivu a vyznam pro rozhodovani

podniku nejsou rovnéz identické (Jus€ius a Snies-
ka, 2008). Druhym nejcastéji zminovanym prvkem
trzni orientace se tak stava konkurence, napf. pojeti
trzni orientace od Kurtinaitiene a Gaizutise (2008).
Tito uvadi, Ze trzni orientace zahrnuje §iroky proces,
ve kterém je snahou vyuzit a spravné koordinovat
¢innosti vSech podnikovych jednotek a adekvatné
tak reagovat na ziskané poznatky o zakaznikovi
a konkurenci.

Orientace na konkurenci je v rtuznych studiich
rizné posuzovana. NiZze uvedeny pichled v tab. 1
nabizi, na¢ se jednotlivi autofi zkoumajici trzni ori-
entaci z hlediska konkurence zamétuji.

Jak je mozné vidét, postoj ke konkurenci jako prv-
ku trzni orientace je rizny. Nekteti autofi prikladaji
vyznam pouze cenam konkurence ¢i intenzité kon-
kurence, jini se snazi postihnout co nejsirsi zahrnuti
tohoto prvku v ramci trzni orientaci, tedy posuzuji
nejen ziskavani informaci, ale také sdileni téchto in-
formaci a reakce na takto zjisténé informace.

Tab. 1 Hlediska orientace na konkurenci u vybranych autorii zabyvajicich se trzni orientaci.

Autor

Hledisko konkurence

Akimova (2000)

Avlonitis a Gounaris (1999)
Biné a kol. (2004)

Cadogan a kol. (1999)
Dawes (2002)

Deng a Dart (1999)

konkurenéni ceny

intenzita konkurence

ziskavani informaci o konkurenci

chovani konkurence (vztahy, cena, propagace, nova konkurence)
ziskavani informaci o konkurenci a reakce na zjisténé informace

ziskavani informaci o konkurenci a reakce na zjisténé informace

Deshpandé a Farley (1998)
Farrell (2000)

Farrell a Oczkowski (2002)

Farrelly a Quester (2003)
Gima (1995)

Gray a kol. (2000)
Harrison-Walker (2001)
Hooley a kol. (2003)
Kohli a Jaworski (1993)

Kumar a Subramanian (2000)

Lado, Maydeu-Olivares a Rivera (1998)

Liu (1995)
Narver a Slater (1990)
Tomaskova (2005)

Varela a Rio (2003)

ziskavani informaci o konkurenci
reakce na zjisténé informace

intenzita konkurence, ziskavani informaci o konkurenci a reakce na zjisténé
informace

ziskavani informaci o konkurenci

ziskavani informaci o konkurenci

ziskavani informaci o konkurenci a reakce na zjisténé informace
ziskavani informaci o konkurenci, sdileni, interpretace a reakce
ziskavani informaci o konkurenci a reakce na zjisténé informace
ziskavani informaci o konkurenci, sdileni, reakce na zjisténé informace
reakce na zjisténé informace

ziskavani informaci o konkurenci, analyza a reakce na zjisténé informace
ziskavani informaci o konkurenci

sdileni a odezva na zjisténé informace

ziskavani informaci o konkurenci, sdileni a reakce na zjisténé informace

intenzita konkurence, ziskavani informaci o konkurenci, sdileni a reakce na
zjisténé informace

Zdroj: Vlastni prace.
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2. Stanoveni hypotézy

V celé tadé¢ védeckych studii je posuzovan vztah
mezi trzni orientaci a podnikovym vykonem. Trzni
orientace byva nejcastéji vici podnikovému vykonu
posuzovana jako celek. Pozitivni relace mezi orien-
taci na zdkaznika a podnikovym vykonem byla pro-
véfena fadou provedenych vyzkumi. Tento vztah
byl zkouman u velkych organizaci (Jaworski a Koh-
li 1993), u malych organizaci Deng a Dart (1999),
u vyrobnich organizaci (Langerag 1997), u posky-
tovateld sluzeb (Osborne a Gray, 2000; Gray a kol.,
2000; Hooley a kol., 2003), u primyslovych orga-
nizaci (Narver a Slater 1990), u organizaci zaméfe-
né na spotiebni zbozi (Avlonitis a Gounaris 1997),
u ziskovych (Harrison-Walker, 2001) a nezisko-
vych organizaci (Balabanis a kol. 1997; Vazquez,
Alvarez a Santos, 2002), na vysp&lych trzich (Liu,
1995) a u transformujicich se ekonomik (Akimova
2000). Ackoliv existuji n€které studie, jez neproka-
zaly pozitivni vztah mezi trzni orientaci a vykonem
organizace, presto vétsina pruzkumi tento vztah po-
tvrzuje.

Nékteii autofi se zajimaji i o provétovani vztahu
jednotlivych prvku trzni orientace k podnikovému
vykonu. Pokud si autofi zvolili pouze jeden prvek
trzni orientace, pak je to nejCastéji orientace na za-
kaznika (napf. Deshpandé a kol., 1993 ¢i Webster,
1994). Pozitivni relace tohoto vztahu je samoziejmé
neoddiskutovatelna a tkvi jiz v samé podstaté trzni
orientace, proto se prace na toto téma objevuji pouze
na pocatku 90. let 20. stol.

Jiné studie se zabyvaly hodnocenim toho, zda je
pro podnik ptinosnéjsi vice zduraziiovat orientaci
na zékaznika ¢i na konkurenci. Armstrong a Collo-
py (1996) uvedli, ze jestlize se organizace zaméfi
pouze na orientaci na konkurenci, mize pak nastat
situace, kdy je zisk obé&tovan na eliminaci konku-
rence. PriliSna orientace na zédkazniky naopak vede
k preferenci kratkodobych cilti pted dlouhodobymi
v rozhodovani managementu. Z vysledkii Daweso-
vy (2000) studie vyplyva, ze existuje vysoka kore-
lace mezi orientaci na konkurenci a podnikovym
vykonem. Tato je dokonce vyssi nezli orientace na
zakaznika. Heiens (2000) také prokéazal vztah mezi
orientaci na konkurenci a podnikovym vykonem.
Naopak, dle vyzkumu Harrison-Walkera (2001)
orientace na konkurenci podnikovy vykon neovliv-
nuje.

Ackoliv je tedy vztah mezi orientaci na konku-
renci a podnikovym vykonem v tadé¢ studii prové-
fovan, vysledky nejsou zcela jednoznacné. Pesto se
domnivame, ze orientace na konkurenci pozitivné
ovlivituje vysi podnikového vykonu. Na zakladeé

vyse uvedenych poznatkl byla stanovena nasledu-
jici hypotéza:
H]I: Orientace na konkurenci nema vliv
na podnikovy vykon.

3. Metodologie vyzkumu

3.1 Pouzita metoda

Data o orientaci na konkurenci a podnikovém vy-
konu byla ziskana v ramci vyzkumu trzni orientace
u hi-tech podnikti pomoci Nové metody. Nova me-
toda byla sestavena na zaklad¢ analyzy 25 jinych
metod: Kohli a Jaworski (1990); Narver a Slater
(1990); Hooley a kol. (2003), Liu (1993); Deshpan-
dé, Farley a Webster (1993); Deng a Dart (1994);
Gima (1995); Fritz (1996); Pelham (1997); Lado,
Mayderu-Olivares a Rivera (1998); Gray a kol.
(1998); Deshpand¢ a Farley (1998); Kumar, Subra-
manian, (2000); Oczkowski a Farrell (1998); Cado-
gan a kol. (1999); Dawes (2000); Harrison-Walker
(2001); Farrell (2002); Hajjat (2002); Helfert a kol.
(2002); Véazquez a kol. (2002); Farrelly a Quester
(2003); Varela a Rio (2003); Bigné a kol. (2004).
Nekteré tyto metody byly pro méfeni limitovany
nedodrzenim metodologie doporucené pro tvorbu
metod, napt. MARKOR (Kohli, Jaworski a Kumar,
1993) a MKTOR (Narver a Slater, 1990) nebyly vy-
tvoteny v souladu s Churchillovou metodologii.

Relevantnimi metodami, na zaklad¢ kterych byly
vytvofeny polozky Nové metody, jsou metody od
Hooley a kol. (2003), Gimy, (1995), Lado, Oliva-
res a Rivery (1998), Farrella (2002), Helferta a kol.
(2002), Bigné a kol. (2004). Nova metoda méfeni
trzni orientace je zaloZena na dotazniku, v némz byly
vyuzity uzaviené otazky, odpovédi byly formulova-
ny pomoci 7 stupiiové Lickertovy skaly. Otazky byly
zaméfeny na analyzu externiho prostfedi (4 otazky),
oborového prostiedi (24 otazek), interniho prostiedi
(24 otazek) a podnikového vykonu (5 otazek). Do-
taznik je uvedeny v piiloze 1 (ptilozena k pisemné-
mu vytisku této zpravy).

Nova metoda byla vyvinuta v souladu s pod-
minkami Churchilovy koncepce pro tvorbu metod.
V ramci ovéfeni této metody byl vyuzit postup
Velarde-Jurado a Avila-Figueroa (2002), tj. nejpr-
ve byla ovéfena struktura (zda existuje vztah mezi
vS§emi proménnymi uzitymi v navrhovaném meéteni
a objektem zkoumani) a interni konzistence (meéfi
vztah otazek ke zkoumané proménné). Pro zjisténi
interni konzistence byl vyuzit ukazatel Cronbach
alfa, ktery je pouzivan pro zjisténi interni konzis-
tence v fad¢ mezinarodnich studii tykajicich se trzni
orientace.
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Tab. 2 Hodnota Cronbach alfa koeficientu u navrzené
metody.

Prvky méfeni Cronbach alfa koeficient

Externi prostiedi 0,81

Finalni zakazniky 0,9336
Distributory 0,9579
Konkurenci 0,8555
Dodavatele 0,8901
R ponalin
Interfunk¢ni koordinaci 0,9774
Metoda méreni celkové 0,893

Zdroj: Tomdskova (2005).

Toto méfeni bylo uzito také u polozek navrze-
né metody. Koeficient Cronbach alfa byl zjistovan
u vSech dil¢ich ¢asti navrhované metody méfenti, viz
tab. 2.

Hodnota Cronbach alfa ptesahuje u vSech prvka
hodnotu 0,8, u polozek tykajicich se analyzy final-
nich zakaznikd, distributord a interfunkéni koordi-
nace piesahuje hranici 0,9. Vysledna hodnota Cron-
bach alfa pro celou navrhovanou metodu méteni
trzni orientace je 0,893, z ¢ehoz vyplyva, Ze navrze-
nou metodou je mozné pouzit pro méfeni trzni ori-
entace (Tomaskova, 2005). Nova metoda byla v roce
2005 pouzita pro méfeni trzni orientace u podnikd
plisobicich v oblasti energetiky v CR.

3.2 Prubéh vyzkumu

Samotny piispévek vznikl na zaklad¢ vyzkumného
projektu ,,Vyzkum implementace trzni orientace
na hi-tech firmy“ (GA 402/07/1493) podporované-
ho Grantovou agenturou CR. Pro ziskani poznatkd
o chapani trzni orientace a existenci barier pii je-
jim uplatnéni byla vyvinuta metoda nazvana ,,Nova
metoda méfeni trzni orientace” (Tomaskova, 2005).
Dotaznikové Setfeni bylo anonymni a respondenty

byli vedouci pracovnici oslovenych hi-tech podni-
k.

Vybér dotazovanych hi-tech podnikii vychazel
z jejich klasifikace podle CZ NACE kodu — z této
kategorie byly zvoleny hi-tech podniky pisobici
jako producenti s pfevazujici orientaci na strojiren-
skou a elektrotechnickou vyrobu (NACE kody 3x
xxx). Pro sestaveni vybéru byla pouzita databaze
firmy Kompass Czech Republic, a.s.

Celkové bylo do vyzkumu zahrnuto 450 hi-tech
podnikd. Respondenti byli kontaktovani telefonicky
s dotazem o spolupraci pii vyplnéni elektronického
dotazniku. Vyplnéné dotazniky byly déle analyzova-
ny s pouzitim statistickych metod. Netplné dotazni-
ky nebyly do dalsiho zpracovani zatfazeny. Ziskané
informace o trzni informaci pochazeji z 88 hi-tech
podnikd, coz odpovida 19,6 % miry navratnosti.

Hi-tech podniky, které se zucastnily daného vy-
zkumu, patii spiSe do segmentu mikro, malych
a stfednich spolecnosti. Ziskané vysledky je nutné
interpretovat s ohledem na tyto skute¢nosti, nebot’
mensi spoleCnosti maji tendence sebe a svij vy-
kon spise podhodnocovat a velké spolecnosti maji
tendence se spiSe nadhodnocovat. Jak uvadi Kita
(2009) mikro podniky a malé podniky, pravdépo-
dobné diky své velikosti a zdrojim, vnimaji R&D
jako slaby a nedostate¢ny. Na druhou stranu, stiedni
a velké podniky vnimaji R&D jako rozvinuty a vel-
mi rozvinuty.

3.3 Vysledky vyzkumu

3.3.1 Analyza orientace na konkurenci

V ramci orientace na konkurenci zahrnuje Novéa me-
toda 5 polozek. Polozka 1 a 3 je pfevzata z meto-
dy MOS (Lado, Maydeu-Olivares a Rivera, 1998)
a polozka 5 pak z metody vytvorené Hooley a kol.
(2003). Polozky 2 a 4 jsou nové. Dtilezita je nejen
analyza souCasného stavu konkurentd, ale udrzeni
konkurenceschopnosti vyzaduje, aby dana organiza-
ce byla schopna také ze zjisténych informaci pred-
vidat mozné chovani konkurentd. V ptipadé hrozby
intenzivniho Utoku je mozné pfipravit scénar ucin-

Tab. 3 Polozky analyzy konkurence.

Polozky analyzy konkurence Prumér Smeér. odchylka
Provadime pravidelny monitoring vyvoje konkurenti

.. . ] e 5,01 1,56
a jejich marketingovych politik.
Snazime se predvidat chovani nasich hlavnich konkurentu. 497 1,51
Zname silné a slabé stranky naSich hlavnich konkurentt. 5,14 1,53
Pravidelné analyzujeme konkurenéni strategie 432 174
nasich hlavnich konkurentti. ’ ’
Provadime benchmarking vi¢i hlavnim konkurentim. 3,92 1,70

Zdroj: Vlastni prace.

Rocnik VI— Cislo 10 e Volume VI— Issue 10

49



Trendy ekonomiky a managementu / Trends Economics and Management

Tab. 4 Polozky vazici se ke sdilenym poznatkiim a reakcim na né v ramci interniho prostiedi.

Polozky vazici se ke sdilenym poznatkiim a reakcim na né v ramci interniho prostfedi Primér Smér. odchylka
Zameétujeme se na ziskani zakaznikt, u kterych miizeme dosahnout konkuren¢ni vyhodu. 5,59 1,32
Jsme rychlejsi v odezvé na piani zakaznikl nez-li konkurence. 4,89 1,53
Na marketingové akce konkurentti reagujeme co nejrychleji. 4,40 1,58

Zdroj: Vlastni prace.

né protistrategie. Konkrétni znéni téchto polozek,
sttedni hodnotu a smérodatnou odchylku obsahuje
tab. 3.

Podle vysledkti uvedenych v tab. 3 je patrné, ze
v oblasti sledovani konkurence byla nejlépe hodno-
cena oblast sledovani silnych a slabych stranek kon-
kurence (primérna hodnota 5,14). Respondenti rov-
néz uvedli, ze pravideln¢ sleduji vyvoj konkurentt
a jejich aktivitu (primérna hodnota 5,01). Z vysled-
ki podle nas tedy vyplyva, ze hi-tech podniky znaji
dobre své konkurenty, uvédomuji si jejich pfednosti
anaopak i nedostatky a sleduji jejich ¢innost a aktivi-
ty. Na zéklad¢ téchto informaci jsou potom schopny
predvidat chovéani svych konkurentt, coz odpovida
dosazenym vysledkiim s praimérnou hodnotou 4,97.
Naopak nejmensi primérné hodnoty v porovnani
s ostatnimi polozkami v této oblasti dosahla oblast
benchmarkingu konkurence, a to jen 3,92. Tato niz-
ka hodnota miize svédc¢it o tom, ze kazda spole¢nost
realizuje svij vlastni unikatni produkt s vlastnimi
originalni ¢innostmi a procesy a nema ani potiebu
benchmarking provadét.

3.3.2 Analyza dalSich poloZek

V tab. 4 jsou vybrany polozky vztahujici se ke kon-
kurenci, které se soucasné tykaji sdilenych poznatkd
a reakci na né v ramci interniho prostiedi.

Polozka 1 je odvozena od metody vypracované
Farrellym a Oczkowskim (2002), polozka 2 je vy-
tvofena na zédkladé Gimovy metody (1995) a poloz-
ka 3 je ptevzata z metody MOS (Lado, Maydeu-Oli-
vares a Rivera, 1998).

Prvni polozka se muze na prvni pohled jevit
v ramci zaméfeni tohoto ¢lanku jako zavadgjici,
nicméné jeji zafazeni ma své opodstatnéni. Hi-tech
podniky musi ziskavat informace nejen o zakazni-
cich a o konkurenci, rovnéz je nutné ziskané infor-
mace uvadét v souvislostech, aby si tyto dokazaly
vybrat takové zakazniky, u nichZ je mozné ziskat
konkuren¢ni vyhodu.

U vyse vybranych polozek vztahujici se ke kon-
kurenci uvedenych v tabulce 4 je pravé velmi vyso-
ko respondenty vnimana oblast zdjmu zaméteni se
na takové zakazniky, u kterych mohou hi-tech pod-
niky ziskat konkurenéni vyhodu (primérna hodnota

5,59). Zbyvajici polozky jiz dosahly nizsi hodnoty.
Je zde tedy zfejmé, ze hi-tech podniky maji urcité
Casové prodlevy v ramci reakce na zjisténé skutec-
nosti, které mohou eliminovat jejich vykon, nicmé-
né i zde je mozné tvrdit, Ze vztah hi-tech podnik
k jejich konkurenttim neni rozhodné pasivni.

3.3.3 Verifikace stanovené hypotézy
Jak jiz bylo vySe uvedeno, cilem tohoto pfispévku
je posouzeni vztahu mezi orientaci na konkurenci
a podnikovym vykonem. Z tohoto cile vychazi i sta-
novena hypotéza H1, tedy predpokladame, Ze orien-
tace na konkurenci nema vliv na podnikovy vykon.
Pro ovéteni této hypotézy byl zvolen test pomoci
chi-kvadratu. Hodnota chi-kvadratu a p-hodnota pfi
hladiné vyznamnosti p < 0,05 udava tab. 5.

Tab. 5 Chi-kvadrdt a p hodnota (p je stanoveno pro
hladinu vyznamnosti < 0,05) (viastni zpracovani).

Chi kvadrat
4,959

p-hodnota
0,0446

Orientace na konkurenci

Zdroj: Vlastni prace.

Dle vysledkt hodnoty chi-kvadratu a p-hodnoty
ma orientace na konkurenci vliv na podnikovy vy-
kon.

Ovéfteni vlivu konkurence na podnikovy vykon
bylo u¢inéno pouzitim Spearmanova korelacniho
koeficientu. Vysledna hodnota Spearmanova kore-
laéniho koeficientu je 0,99893, coz znadi vysokou
miru zavislosti mezi obéma veli¢inami. Spearma-
nav korelaéni koeficient tedy potvrdil zavislost mezi
konkurenci a podnikovym vykonem.

Na zaklad¢ vyse uvedenych méteni je mozné hy-
potézu ,H1: Orientace na konkurenci nema vliv na
podnikovy vykon zamitnout.

Pro hi-tech podniky je tedy nutné se nejen véno-
vat zakaznikim, ale rovnéZ bedlivé sledovat konku-
renci.

Védomi si dulezitosti orientace konkurenci je pa-
trné i na snaze zvysit pravni ochranu vyrobct pro-
stiednictvim napf. patentt ¢i ochrannych znamek.
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Zavér

Na zéakladé vysledki provedeného prizkumu bylo
potvrzeno, ze orientace na konkurenci ma vliv na
podnikovy vykon. Souc€asné tak orientace na kon-
kurenci ptispiva k celkovému efektu trzni orientace,
¢imz je zvySovani podnikového vykonu, dlouhodo-
bému zameéfeni a upevnéni postaveni podniku na
trhu.

Specifickym prvkem u orientace na konkurenci
u hi-tech podnikt v CR je jejich zajem o sledovani
konkurence. Tato oblast tykajici se monitoringu sil-
nych a slabych stranek konkurence doséhla u respon-
dentti nejvyssi prumérné hodnoty v ramci konkuren-
ce. Z dotaznikového Setfeni rovnéz vyplynul velky
zajem respondentli o sledovani vyvoje konkurentd
a jejich marketingovych politik a snaha o predvidani
jejich chovani. Na druhou stranu nejnizsi primérné
hodnoty v porovnani s ostatnimi v této oblasti do-
sahla oblast benchmarkingu konkurence. Tato nizka
hodnota nasvédcuje pravdépodobné tomu, ze kazda
spole¢nost realizuje svij vlastni unikatni produkt
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