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Volba marketingovych ¢innosti vzhledem k velikosti
podniku

Choice of Marketing Activities in Relation to Company
Size

Frantigek Milichovsky, Petra Smakalova

Abstract:

Purpose of the article: is to present the selected data obtained from primary research, which concerns the
choice of marketing activities use in the Czech business environment in view of their size. The current highly
competitive environment wields permanent pressure on companies which are in turn force to monitor and
adapt the important trends and changes in order to retain their planned position on target marketes. Logical
response to changes and requirements of nowadays is using a combination marketing activities in marketing
management.

Methodology/methods: for the article were gained data by primary research, using a structure questionnaire
survey and processing by statistical software IBM SPSS Statistics 20. The Research sample consists 147 com-
panies in 2010 and 115 companies in 2011. All companies were operating in the Czech environment and they
were chosen at random.

Scientific aim: the main scientific aim is to analyze the condition of marketing management and determine
whether there is a relationship between the choice of marketing activities and company size in the Czech bu-
siness environment. The analyzed period covers years 2010 and 2011.

Findings: of the research point to differences in the use of marketing activities in view of company size. Wi-
thin article the particular selected activities will be paid attention especially in view of the importance their
choice by studied companies. It was found out that the companies in their search for business opportunities
mainly use marketing activities as definition of marketing goals, monitoring of the needs of target customers
and measuring customer satisfaction. But also it was found there is only average dependency between the
definition of marketing goals and company size.

Conclusions: The companies are aware the importance of relationship with their customers, but the marketing
management is still a sphere in which the companies can find possibilities to increase their competitiveness in
view of the growing competitive environment.

Keywords: Marketing activities, marketing management, size of company, Czech business environment, cus-
tomer relationship

JEL Classification: L22, M31
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Uvod

Soucasné vysoce konkuren¢ni prostiedi vyviji ne-
ustaly tlak na podniky, jenz jsou nuceny sledovat
a pfizplsobovat se dilezitym trendim a zménam,
aby si udrzely planované pozice na svych cilovych
trzich. Pro Ceské podniky plati obzvlast’, Ze i po vice
nez dvaceti letech fungovani v trznim hospodarstvi
je oblast marketingového managementu prostorem,
ve kterém muzou hledat rezervy pro zdokonalovani.

Vyzvou pro ¢eské podniky vsech velikosti a obo-
ri pusobnosti je neustdlé zvySovani konkuren¢ni
schopnosti a tim nalezeni vlastnich rozhodujicich
kompetenci, urCujicich jejich postaveni na trhu (To-
mek, Vavrova, 2007; Kubi¢kova, Markova, 2011).

JiZ mnoho let se snazi odbornici dokazat, Ze mar-
ketingové fizeni, zalozené na pochopeni a naplnéni
potieb zakaznik, ptinasi spolecnostem tspéchy. Jak
uvadi Kotler, Keller (2007, str. 54): ,, Nékolik bada-
telu zjistilo, ze spolecnosti Fidici se marketingovym
pojetim dosahuji lepsich vykoni.* SouCasnost je
poznamenana zvysenou turbulenci, chaosem, krizi
a naslednou recesi, jez ma za nasledek, ze podniky
se snazi snizovat své naklady a investice tak, aby si
zajistily své preziti.

Pokud pfijmeme myslenku, ze tento stav spojeny
s turbulenci, chaosem, rizikem a nejistotou je sou-
Casti normalniho stavu odvétvi, trht a firem (Kotler,
Caslione, 2009), tak bychom mély rozsitit zab&hly
konzervativni pohled na oblast vyuzivani riznych
klasickych taktik v marketingovém fizeni. Obecné
se jedna o dva typické klasické pfistupy (ofenzivni
a defenzivni) a sadu postupi, jimiz manazefi zvla-
daji vyrovnavani se s neocekdvanymi zménami na
trhu. To znamena, ze v dobé predpokladaného rtstu
vidi ptilezitosti Gplné vSude, a naopak v dob¢ krize,
recese se snazi co nejvice snizovat naklady a inves-
tice.

Obecné plati, ze pravé nové sily, trendy, zmény,
jez se objevily v poslednim desetileti, vyvolavaji
potiebu po novém marketingu a novych obchodnich
praktikach (Kotler, Keller, 2007, Tomek, Vavrova,
2007; Simberova, 2008a), jez by rozsifily tyto kla-
sické pristupy, které se jevi nedostacujici.

Vymezeni v§ech soucasnych piistupti a jejich po-
chopeni je samo o sobé¢ slozitou zalezitosti, ktera
ovSem neni hlavnim cilem naseho ptispévku. Nic-
méné, pohled na tuto oblast nemtizeme zcela vyne-
chat, protoze nasledné ovliviluje vymezeni a také
pochopeni marketingovych ¢innosti.

Pro zajisténi konkurenceschopnosti se zda byt
dilezité pochopit vychozi myslenky trzné oriento-
vaného pfistupu, které se objevuji v pracich mnoha
zahrani¢nich autorti (Slater, Narver, 1994; Slater,

Narver, 1995; Avlonits, Gounaris, 1997; Avlonits,
Gounaris 1999; Atuahene-Gima, 2001; Bahadir,
Kapil, 2002; Bridgewater, Egan, 2002, Ballantyne,
2004; Baker, Sinhala, 2005).

nez momentalné ziskové®, coz znamena, ze strate-
gické marketingové fizeni je vymezené jako mana-
zersky proces rozvijeni zivotaschopné shody mezi
cili, dovednostmi a zdroji organizace a jejimi méni-
cimi se trznimi piilezitostmi (Kotler, 2001). Cilem
je vytvaret a pietvaret podnikatelské aktivity a pro-
dukty podniku tak, aby jejich kombinace zabezpe-
Covala uspokojivé zisky a rust (Kotler, 2001; Kotler,
Keller, 2007).

V ramci vyzkumu jsme vychazeli pfi vymezova-
ni marketingovych ¢innosti z trzné orientovaného
strategického fizeni a planovani, jehoz zakladem
je ramec procesu marketingového fizeni (Kotler,
2002; Simberova, 2010). Analyza tuzemskych i za-
hrani¢nich zdroji potvrzuje fakt, Ze vétsina piistupt
k marketingovému fizeni, které se v posledni dobé
objevuji v odbornych publikacich zejména zahra-
ni¢nich autort (Kotler, Keller, 2007) vychazi pravé
z holistického pfistupu.

Nejaktualnéjsim teoretickym vychodiskem je
synergicky pfistup, jenz vychazi z holistického pti-
stupu k marketingovému fizeni. Objevuji se zde
nové pohledy, jez kromé zakaznikl zaclenuji do sys-
tému procesu marketingového fizeni i dalsi zajmové
skupiny, jejich potfeby a miru participace na marke-
tingovém fizeni (Simberova, 2008a). Na druhé stra-
né praxe a publikace domacich autorti (Tomek, Va-
vrové, 2007; Simberova, 2008a; Tomaskové, 2005;
Lostakova, 2005; Kanovska, Tomaskova, 2012) po-
ukazuji, Ze v nasem prostiedi je stale aktualni spise
piistup zalozeny na trzné orientovaném zaméieni.
Souvisi to jednak s historickym vyvojem, ale i se
strukturou podnikového a podnikatelského prostie-
di. Vétsinu spolecnosti tvoii malé a stfedni podniky,
jez jsou ovlivnény trendy a zménami v makroekono-
mickém prostredi.

Volba marketingovych ¢innosti je soucasti pro-
cesu marketingového fizeni podniku, slouzi k jeho
informaénimu zabezpeceni a efektivnimu chodu
irozvoji (lviezankové, 2010; Simberova, 2008b). Vy-
mezeni klicovych marketingovych ¢innosti v ramci
marketingového tizeni naznacuje obr. 1.

Cilem ptispévku je na zdkladé analyzy a nasledné
prezentace vybranych dat primarniho vyzkumu tyka-
jicich se vyuzivani marketingovych ¢innosti analy-
zovat stav marketingového managementu v ¢eském
prostedi a na téchto vysledcich postavit odbornou
diskusi o jednom ze zakladnich tvrzeni vyzkumu,
ze pro Ceské podniky je i po vice nez dvaceti letech
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Obr. 1 Zdkladni schéma marketingového procesu. Zdroj: viastni.

fungovani v trznim hospodafstvi oblast marketin-
gového managementu prostorem, ve kterém mizou
nachazet rezervy pro zvyseni své konkurenceschop-
nosti. Dale si autofi ¢lanku kladou za cil zjistit, jaké
marketingové ¢innosti podniky nejcastéji pii hleda-
ni obchodnich ptilezitosti uplatituji, a zda existuje
vzajemna zavislost (vztah) mezi volbou marketingo-
vych ¢innosti a velikosti podniku.

1. Metodologie a vyzkumny vzorek

Diskuse a zavéry piispévku vychazeji z analyzy
sekundérnich zdrojti a vybranych dat provedeného
dotaznikového Setfeni, jez se tykalo marketingové-
ho fizeni ¢eskych podnikt. Pro Gcely piispévku byly
pouzity pouze vybrana data ziskana v letech 2010
a 2011, které se tykaly vybéru marketingovych ¢in-
nosti z pohledu velikosti podniki v ¢eském prostie-
di. Ziskana data byla nasledné zpracovana za pomo-
ci statistického software IBM SPSS Statistics 20.

Vyzkum nebyl cilen jako srovnani dvou obdo-
bi, ale jeho podstatou je uvedeni a popsani mozné
zavislosti vybranych marketingovych aktivit a veli-
kosti podniku.

Vyzkum byl rozdélen do nékolika ¢asti. V prvni
¢asti vyzkumu byla pouzita analyza deskriptivni
statistiky, ktera slouzila k uréeni, jaké marketingo-
vé ¢innosti podniky nejcastéji uplatiiuji pfi hledani
svych obchodnich prilezitosti.

Nasledn¢ byla provedena analyza zavislosti mezi
dvémi proménymi — a to, velikosti podniku a jednot-
livou marketingovou ¢innosti. Pro analyzu zavislosti
dvou nominalnich proménnych byly vyuzity konti-

gencni tabulky a Pearsonova statistika chi-kvadrat.

V posledni ¢asti vyzkumu byla zjiStovana mira
zavislosti mezi dvémi zkoumanymi proménymi. Ta
byla méfena koeficientem kontingence.

Vyzkumny soubor tvotily podniky, jez byly vy-
brany nahodnym zptsobem ze statistického regist-
ru ekonomickych ¢innosti NACE-CZ. V roce 2010
bylo dotazano 400 podnikt, z nichZ se provedené¢ho
dotaznikové Setfeni ztcastnilo pouze 147 respon-
dentd. V roce 2011 bylo dotazano na 300 podnika,
kde se dotaznikové Setfeni ztiCastnilo jiz pouze 115
respondenttl.

Respondenti byli manazeti zkoumanych spolec-
nosti, jez méli ve své kompetenci marketingové
a obchodni aktivity. Tab. 2 poukazuje na strukturu
souboru nahodné vybranych podniki z hlediska ve-
likosti v jednotlivych obdobich. Nejvétsi zastoupeni
v obou letech mély malé a stfedni podniky.

Rozdéleni podnikt do jednotlivych skupin podle
velikosti vychazi ze smétnice Evropského spolecen-
stvi, ktera popisuje nové prahy pro toto rozdéleni.
Tyto prahy jsou uvedeny v tab. 1. Jsou feSeny na
dvou urovnich, a to podle poctu zaméstnancti, ¢i
ro¢niho obratu. Pocet zaméstnanct predstavuje kli-
¢ové kritérium pro pfifazeni podniku do dané kate-
gorie (Evropské spolecenstvi, 2006).

2. Vysledky

Z analyzy vysledku (viz tab. 2, 3 a 4) je patrné, ze
dle odpovédi podniki, pfi hledani obchodnich pri-
lezitosti nejvice uplatiiuji nasledujici marketingové
¢innosti:
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Tab. 1 Nové prahy pro rozdéleni podnikii do jednotlivych kategorii.

Pocet zaméstnanci Ro¢ni obrat nebo Ro¢ni bilanéni suma
Mikro podnik <10 <2mil. € nebo <2mil €
Maly podnik <50 <10 mil € nebo <10 mil. €
Stredni podnik <250 <50 mil. € nebo <43 mil. €

Zdroj: Evropské spolecenstvi, 2006.

Tab. 2 Struktura vyzkumného souboru dle velikosti spolecnosti (pocet zaméstnancii).

Cetnost Relativni ¢etnost Kumulativni relativni ¢etnost

2010 2011 2010 2011 2010 2011
Bez odpovédi 0 3 0 2,6 0 2,6
Mikro podnik (1-9) 34 26 23,1 22,6 23,1 252
Maly podnik (10-50) 44 34 29,9 29,6 53,1 54,8
Stredni podnik (51-249) 39 42 26,5 36,5 79,6 91,3
Velky podnik (>250) 30 10 20,4 8,7 100,0 100,0
Total 147 115 100,0 100,0

Zdroj: vlastni.
Tab. 3 Zdkladni deskriptivni statistika zkoumanych dat v letech 2010 a 2011.
Planovani
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2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011

Pramér 2,66 2,17 3,32 3,07 3,7 3,50 2,74 2,61 2,91 2,88
Modus 1 1 4 4 5 5 3 2 3 3
Median 3,00 2,00 3,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Smérodatna odchylka 1,453 1,521 1,25 1,419 1,264 1,410 1,281 1,368 1,3 1,534
Rozptyl 2,112 2,315 1,562 2,013 1,599 1,989 1,641 1,872 1,689 2,353
Varia¢ni koeficient 0,546 0,701 0,376 0,462 0,341 0,402 0,467 0,524 0,446 0,532

Zdroj: viastni.

e sledovani potieb cilovych zakaznikd,

e stanovovani marketingovych cili,

e prizpisobovani propagacniho a reklamniho sdé-
leni,

e méfeni spokojenosti zdkaznikda.

Naopak, mezi nejméné¢ volené marketingové ¢in-
nosti v podnicich miizeme povazovat zejména volbu
cilovych zemi. Tato marketingova ¢innost se vyzna-
Cuje nejnizsi Cetnosti u odpovédi ,,rozhodné ne®.
Také naCasovani vstupu na trh, volba médii a méteni
efektivnosti marketingovych aktivit se v podnicich
vyskytuji s nizkou ¢etnosti na urovni odpovédi ,,mi-
nimalné*.

Obecné, pii pohledu na hodnoty modus ndhodné
veli¢iny, které se v daném statistickém souboru vy-

skytuji nejcastéji, vidime, Ze ve vétsin€ pripadi jsou
relativni Cetnosti u jednotlivych marketingovych
¢innosti vétsi pro rok 2011 nez 2010. MaZeme tedy
fici, ze podniky pfi hledani obchodnich ptilezitos-
ti vice uplatiiuji jednotlivé marketingové ¢innosti
a kladou na né také vétsi diraz.

Nasledné byla provedena analyza zavistlosti mezi
dvémi proménymi — a to, velikosti podniku a jed-
notlivou marketingovou ¢innosti. Analyza zavislosti
byla provedena pro ty marketingové ¢innosti, kde je
varia¢ni koeficient mensi nez 0.4.

Podle hodnot varia¢niho koeficientu, zjistime, zda
se jedna o typické hodnoty datového souboru, kte-
ré jsou statisticky vyznamné pro nasledny vyzkum.
Hodnoty do 0,4 svéd¢i o vyssi variabilité a aritme-
ticky primér je mozné povazovat za typickou hod-
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Tab. 4 Zdkladni deskriptivni statistika zkoumanych dat v letech 2010 a 2011.

Marketingovy mix
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2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011
Primér 346 341 299 2,65 32 323 281 2,72 3,38 3,18 3,37 3,11 3,04 2,86
Modus 4 4 3 4 3 5 3 2 3 4 3 4 3 4
Median 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Smérodatnd odchylka 1,219 1,492 1,288 1,499 1,252 1,499 1,33 1,502 1,125 1,348 1,12 1,437 1,166 1,456
Rozptyl 1,486 2,226 1,659 2,246 1,567 2,247 1,768 2,255 1,267 1,817 1,255 2,066 1,36 2,121
Varia¢ni koeficient 0,352 0,437 0,4308 0,565 0,391 0,464 0,473 0,552 0,332 0,423 0,332 0,462 0,383 0,509
Zdroj: viastni.
Tab. 5 Zdkladni deskriptivni statistika zkoumanych dat v letech 2010 a 2011.
Kontrola Informace
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2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011
Primeér 3,55 3,50 2,82 2,69 3,46 3,29 4,32 4,10
Modus 4 5 2 2 3 3 5 5
Median 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 5,00 5,00
Smérodatna odchylka 1,19 1,360 1,19 1,423 1,202 1,413 0,847 1,224
Rozptyl 1,416 1,849 1,416 2,024 1,444 1,996 0,717 1,498
Varia¢ni koeficient 0,335 0,388 0,335 0,529 0,347 0,429 0,196 0,298

Zdroj: viastni.

notu datového souboru. Analyza zavislosti tedy bude
provedena pro nasledujici marketingové ¢innosti:

e sledovani potieb cilovych zakaznik,

e stanovovani marketingovych cili,

e meéfeni spokojenosti zakaznikd.

Pro zjisténi statistické zavislosti byly vyuzity
kontingenéni tabulky a Pearsonova testu (test chi
kvadrat).

Kontingenc¢ni tab. 6, 7 a 8§ nam udavaji kolik mikro
podniki, malych podniki, stfednich podnikt a vel-
kych podniku (dle po¢tu zaméstnancit) uplatiuji pti
hledani obchodnich pfilezitosti vybrané marketin-

gové Cinnosti (sledovani potieb cilovych zakaznikd,
stanovovani marketingovych cilii a méteni spokoje-
nosti zakaznikd). Z tabulek je patrné, ze sledovani
potfeb cilovych zakaznikd a méfeni spokojenosti
zékaznikd uplatiiuji vSechny podniky bez rozdilu
jejich velikosti a stanovovani marketingovych cilt
nejvice uplatiiuji zejména stiedni a velké podniky.

Vysledky testu zavislosti jsou uvedeny v tab. 9,
kde jsou zkoumany zavislosti mezi velikosti podni-
ku (dle po¢tu zaméstnancii) a zvolenymi marketin-
govymi ¢innostmi — sledovani potieb cilovych za-
kazniku, stanovovani marketingovych cili a méteni
spokojenosti zakazniku.

84
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Tab. 6 Velikost podniku a sledovadni potieb cilovych zdkaznikii.

Sledovani poti‘eb cilovych zakaznika

bez rozhodné vétSinou rozhodné Celkem
odpovédi ne minimalné prumérné ano ano
2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011
bez odpovedi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2 0 3
2 £ mikro podnik (1-9) 1 0 0 1 0 0 5 3 10 6 18 16 34 26
= E maly podnik (10-50) 2 0 0 0 3 3 7 4 12 9 19 18 43 34
2 & stfedni podnik (51-249) 1 0 1 4 0 3 6 7 1 8 20 20 39 42
velky podnik (>250) 0 0 0 0 0 1 2 0 10 4 18 4 30 10
Celkem 4 1 1 5 3 7 20 14 43 28 75 60 146 115
Zdroj: vlastni.
Tab. 7 Velikost podniku a méreni spokojenosti zdakaznikii.
Meéieni spokojenosti zakazniki
bez rozhodné vétS§inou  rozhodné
odpovédi ne minimalné primérné ano ano Celkem
2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011
bez odpovedi 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 3
Z £ mikro podnik (1-9) 0 0 1 2 6 1 13 7 9 5 5 11 34 26
= E maly podnik (10-50) 2 0 5 2 7 8 6 8 11 5 13 11 44 34
2 2 stiednipodnik (51-249) 0 0 2 3 5 8 11 8 11 12 10 11 39 42
velky podnik (>250) o 1 0 1 4 1 5 1 11 4 10 2 30 10
Celkem 2 1 8 9 22 18 35 25 42 26 38 36 147 115
Zdroj: viastni.
Tab. 8 Velikost podniku a stanovovani marketingovych cilii.
Stanovovani marketingovych cili
bez rozhodné vétSinou rozhodné Celkem
odpovédi ne minimalné prumérné ano ano
2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011
bez odpoveédi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2 0 3
Z £ mikro podnik (1-9) 2 0 3 2 9 12 7 4 8 2 7 6 34 26
= '.E maly podnik (10-50) 0 0 3 1 8 3 9 11 10 12 12 7 44 34
2 & stiedni podnik (51-249) 0 1 2 5 3 31 5 9 11 14 17 39 42
velky podnik (>250) 2 1 1 0 0 1 2 1 7 320 4 30 10
Celkem 2 2 9 8 20 19 29 21 34 29 53 36 147 115

Zdroj: viastni.

Vysledky zkoumani zavislosti pro jednotlivé ka-
tegorie proménnych jsou zobrazeny v nasledujicich
vysledcich Pearsonova testu.

Pii zachovani procentni spolehlivosti testu, po-
rovnavame zjisténou hodnotu s hodnotou 0,05, kte-
ra predstavuje 5% hladinu spolehlivosti. Pro prvni
marketingovou ¢innost — sledovani potieb cilovych
zakazniku, jsou zjisténé hodnoty a = 0,539 pro rok
2010 a o = 0,307 pro rok 2011. Ob¢ hodnoty jsou
veétsi nez 0,05, coz inklinuje chybu 53,9 % a 30,7 %,
a proto budeme radé¢ji predpokladat, ze zavislost
mezi sledovani potieb cilovych zakaznika a velikos-
ti podniku neexistuje.

Analogicky zjistujeme zavislost pro druhou mar-
ketinvou c¢innost — stanovovani marketingovych
cilt, kde pro rok 2010 je hodnota o = 0,01 a pro rok
2011 je hodnota o = 0,004. To vede k zavéru, ze jak
pro rok 2010 tak i pro rok 2011 jsou hodnoty o men-
$inez 0.05, coz znamend, Ze v obou piipadech plati
alternativni hypotéza a zavislost mezi stanovovani
marketingovych cili a velikosti podniku existuje.

Pro tfeti marketingovou ¢innost — méfeni spoko-
jenosti zakazniki, je zjisténa hodnota pro rok 2010
o = 0,204 a pro rok 2011 je a = 0,211. Ob¢& hodno-
ty jsou vétsi nez 0,05, coz inklinuje chybu 20,4 %
a 21,1%, a proto budeme radéji pfedpokladat, ze
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Tab. 9 Pearsonitv test zavislosti velikosti podniku a vvbranych marketingovych aktivit (srovndni 2010 a 2011). Zdroj viastni.

Hodnota Df Asym[ztotické hli‘ndina
= % vyznamnosti
E g 2010 2011 2010 2011 2010 2011
% .E Pearsonuv test zavislosti 13,8259 22634 15 20 0,539 0,307
< ,E» Pravdépodobnostni koeficient 1,825 21,437 15 20 0,464 0,372
’g £ Mantelova-Haenszelova statistika 1,419 4,614 1 1 0,233 0,032
;' Platné piipady 146 115
g .g (2010) a. 14 bunek (58,3 %) ocekavaji hodnotu mensi nez 5. Minimalni oéekavany pocet je 0,21.

-q% 5 (2011) a. 22 bunék (73,3 %) ocekavaji hodnotu mensi nez 5. Minimalni o¢ekavany pocet je 0,03.
? % Hodnota Orienta¢ni vyznamnost
; % _ 2010 2011 2010 2011
£ E );E- Koeficient ¢ 0,308 0,444 0,539 0,307
2 E ’“E’ Cramerovo V 0,178 0,222 0,539 0,307
E & Kontingen¢ni koeficient 0,294 0,406 0,539 0,307
5 Platné pripady 147 115
- a. Nepfijmeme nulovou hypotézu.

b. Uziti asymptotické smérodatné odchylky pfijmeme nulovou hypotézu.

Hodnota Df Asym;{totickz’l hlz_\dina
= % vyznamnosti
C 2010 2011 2010 2011 2010 2011
% é Pearsontv test zavislosti 30,5032 41,1012 15 20 0,010 0,004
2 % Pravdépodobnostni koeficient 33,637 38,713 15 20 0,004 0,007
)E = Mantelova-Haenszelova statistika 16,561 0,700 1 1 0,000 0,403
;' Platng piipady 147 115
E é (2010) a. 10 bunek (41,7 %) oc¢ekavaji hodnotu mensi nez 5. Minimalni oéekavany pocet je 0,41.

2 5 (2011) a. 20 bunék (66,7 %) ocekavaji hodnotu mensi nez 5. Minimalni o¢ekavany pocet je 0,05.
?) E Hodnota Orienta¢ni vyznamnost
E 2 _ 2010 2011 2010 2011
E § E Koeficient ¢ 0,456 0,598 0,001 0,004
E. QE; ’“E’ Cramerovo V 0,263 0,299 0,001 0,004
E 2] Kontingenéni koeficient 0,415 0,513 0,001 0,004
5 Platné piipady 147 115
- a. Nepfijmeme nulovou hypotézu.

b. Uziti asymptotické smérodatné odchylky pfijmeme nulovou hypotézu.

Hodnota Df Asymptotické hlsildina
= s vyznamnosti
4 é 2010 2011 2010 2011 2010 2011
% é Pearsontv test zavislosti 19,209¢ 24,749° 15 20 0,204 0,211
2 ‘? Pravdépodobnostni koeficient 20,515 19,946 15 20 0,153 0,146
’§ = Mantelova-Haenszelova statistika 3,994 0,780 1 1 0,046 0,377
;* Platné piipady 147 115
"E é (2010) a. 9 bunek (37,5 %) ocekavaji hodnotu mensi nez 5. Minimalni o¢ekavany pocet je 0,41.

2 5 (2011) a. 19 bunék (63,3 %) ocekavaji hodnotu mensi nez 5. Minimalni o¢ekavany pocet je 0,03.

:—’ E Hodnota Orienta¢ni vyznamnost
E = - 2010 2011 2010 2011

£ £ 5 Koeficientg 0,361 0,464 0,204 0,211

& £°’2 CramerovoV 0,209 0,232 0,204 0,211

€ & Kontingentni koeficient 0.340 0.421 0.204 0211
E Platné ptipady 147 115

a. Nepfijmeme nulovou hypotézu.
b. Uziti asymptotické smérodatné odchylky pfijmeme nulovou hypotézu.
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zavislost mezi méfeni spokojenosti zakazniki a ve-
likosti podniku neexistuje.

Z ptedchazejicich vysledkt bylo zjisténo, ze za-
vislost mezi volbou jednotlivych kategorii marketin-
govych ¢innosti a velikosti podniku existuje pouze
v ptipadé stanovovani marketingovych cili. Pro
dalsi kategorie sledovanych proménnych (marketin-
govych ¢innosti) zavislost neexistuje.

Nasledné byla zjistovana velikost zavislosti mezi
marketingovou c¢innosti stanovovani marketingo-
vych cilu a velikosti podniku. K tomu byla vyuzita
mira intenzity zavislosti koeficientem kontingence
dle vzorce 1.

2
X
C,= |=—, M
X, +n
kde:
Cp koeficient kontigence,
n pocet piipadu,

Pearsonova Chi-kvadrat statistika.

Mira intenzity zavislosti nabyva hodnot v interva-
lu <0;1>. To znamena, ze ¢im je vétsi absolutni hod-
nota miry, tim je vétsi intenzita zavislosti. V nasem
ptipadé je tato hodnota 0,415 (pro rok 2010) a 0.513
(pro rok 2011). To znamena, Ze mira intenzity neni
vyrazn¢ vysoka, jedna se spisSe o stfedni miru inten-
zitu zavislosti. Ov§em podle hodnot za oba roky, 1ze
fici, Ze vyvoj intenzity zavislosti se zvétsuje.

3. Diskuse

Analyzy ekonomickych zdrojt, odbornych publika-
ci, analyzy a reporty diivéjSich vyzkumut ukazuji,
ze kliCovou otazkou ¢eskych spole¢nosti, navzdory
pouziti riznych metod a piistupti, spociva ve strate-
gickém managementu, zejména v koordinaci a t¢in-
nosti jejich prodejnich a marketingovych ¢innosti.

Obzvlasté v dobé ekonomické krize, ktera se do-
tyka at’ uz ve vétsi nebo meénsi mite vSech hospo-
daisky rozvinutych zemi a odvétvi, je zde rostouci
tlak na konkurenceschopnost, inovace a celkovou
efektivitu podnikd.

Logicka odpovéd na tyto dnesni zmény a poza-
davky spociva v uplatiiovani kombinaci marktingo-
vych ¢innosti v marketingovém fizeni. Marketingo-
vymi ¢innostmi mame na mysli procedury, metody,
techniky a aktivity, které spoleCnosti uplatiluji za
ucelem zviditelnéni a ziskani novych a udrzeni sta-
vajicich zakazniki.

Zvoleny metodicky postup piispévku spocival ve
specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci
dat, jez by mély slouzit jako podklad pro rozhodo-

vani o volb& uplatnéni marketingovych ¢innosti ve

vztahu k velikosti podniku.

Jak jiz bylo uvedeno marketingové ¢innosti plni
v ramci aplikace v podnikani funkci, jenz spojuje
spotiebitele, zakaznika a vefejnost s marketingovym
pracovnikem prostfednictvim informaci — informaci
uzivanych k zjistovani a identifikovani marketingo-
vych pfilezitosti a hrozeb, k tvorbé, zdokonalovani
a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani
marketingového usili a ke zlepSeni pochopeni a apli-
kovani fizeni marketingového procesu.

Vysledky spolehlivé neprokazaly statisticky vy-
znamnou vazbu mezi volbou vyuzivani marketingo-
vych ¢innosti s velikosti podniku, avSak na zékladé
provedeného vyzkumu, ale i ptedchozich analyz od-
bornych zdroju a zkuSenosti autorti s uplatiiovanim
marketingového fizeni podnikt v ¢eském prostiedi
je za vySe nez dvacet let mozné sledovat pozitivni
pokrok.

Nicméné, tato oblast stoji za dalsi hlubsi zkou-
mani jiz z mnoha dal§ich divodi. Kdyz uvedeme
alespoi nékteré z nich, tak zcela neoddiskutovatelné
sem patii neustale se zvysujici konkurenéni prostie-
di a tim vyvijeny tlak na podniky hledat a aplikovat
nové pristupy, jez by zvysily jejich konkurence-
schopnost, a s tim také souvisejici zmény a vyvoj
v oblasti piistupti k marketingovému managementu
a narustajici potieba spravné a efektivni volby ve
vyuzivani marketingovych ¢innosti.

Prostor pro dals$i zkoumani muizeme sledovat
z pohledu jednotlivych klicovych oblasti marketin-
gového managementu (viz obr. 1), kde se zda byt
pottebné sledovat zmény a moznosti, jez souvisi
s hlavnimi trendy. Tyto trendy mohou byt napiiklad
globalizace, internacionalizace, rozvoj informacnich
komunikaénich technologii apod.). Je vSak nezbytné
sledovat mozny vyvoj v identickych podminkach,
aby bylo mozné vyvozovat obecné zavery.

Za pozornost stoji zcela jisté hledani odpovédi na
dalsi otazky, jez se oteviely v ramci provedeného
vyzkumu. V dalsich vyzkumech je potfeba vycha-
zet z limitd provedeného vyzkumu, mezi které patii
naptiklad diraz na sledovani spole¢nosti dle dalsich
charakteristickych znakt: napf. internacionalizac-
nich tendenci, oboru podnikani, vlastnictvi. Dulezi-
tou podminkou bude zaméfeni se na sledovani, zda
volba uplatiiovanych marketingovych ¢innosti ve
vztahu k velikosti podniku:

e zmensuje velikost rizika a informacni nejistoty
pfi planovani marketingovych opattent,

e prub&éznym monitorovanim a kontrolou marke-
tingovych operaci umoziiuje rozhodovat o jejich
pruzném piizpuisobeni zménénym podminkam,

e umoziuje porozumét trhu, na kterém firma podni-
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ké nebo hodla podnikat,

e identifikuje problémy a ptilezitosti spojené s pod-
nikéanim na trhu,

e formuluje sméry marketingovych ¢innosti a hod-
noti jejich vysledky apod.

4. Zavéry

Volba marketingovych aktivit je soucasti procesu
marketingového fizeni podniku. Vymezeni téchto
¢innosti je slozitou teoretickou zalezitosti, jez je
ovlivnéna mnohymi pfistupy v oblasti marketin-
gového managementu. Samoziejmé se to netyka
klasického pojeti, kde je znamo nekolik moznosti
a hledisek jejich tfidéni. Jako ptiklad mizeme uvést
¢asové hledisko, kde se ¢innosti daji ¢lenit na stra-
tegické, taktické nebo operativni, nebo hledisko
etap zivotniho cyklu produktu apod. Volbu a vyu-
zivani marketingovych ¢innosti jisté ovliviiuje taky
napfiklad charakter trhu nebo produktu. Naroky na
volbu marketingovych ¢innosti, jez jsou podminény
mnohymi dal$imi faktory, nez je pouze velikost pod-
niku otviraji dal$i moznosti pokracovani vyzkumu
v oblasti zkoumani marketingového fizeni v ¢eském
prostiedi.

Cilem ptispévku bylo ziskat, verifikovat a pre-
zentovat relevantni informace o tom, zda hraje roli
velikost podniku pfti rozhodovani o vyuzivani mar-
ketingovych ¢innosti.

Jak z vyzkumt vyplyva, podniky pfti hledani ob-
chodnich pfilezitosti nejvice uplatiiuji takové mar-
ketingové Cinnosti, jako je sledovani potieb cilo-
vych zékaznikl, stanovovani marketingovych cilu
¢i méfeni spokojenosti zakaznikd.

Za pomoci statistického programu IBM SPSS
Statistics 20 bylo zjiténo, Ze existuje pouze jedina
a primérna zavislost mezi marketingovou ¢innos-
ti — stanovovanim marketingovych cilti a velikosti
podniku.

Je patrné, Ze stanovovani marketingovych cilu se
bude lisit u malych a velkych podnikt. Odlisnosti
mezi marketingem malych a velky podnikl je dan
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