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UvoD

Marketingova orienticia predstavuje etablovany koncept v marketingovej
teorii, ktorého implementécia v ramci podniku je povazovana za kIa¢ k dosiahnutiu
konkurenénej vyhody a prosperity podniku. Tymto konceptom sa zaoberd mnoho
autorov uz niekol'’ko desiatok rokov, a to najmé v suvislosti s vykonnostou podnikov.
Byt marketingovo orientovany neznamena iba vykondvat marketingové aktivity
a zaoberat’ sa jednotlivymi prvkami marketingového mixu. Aplikacia tohto konceptu
znamend postavit do centra pozornosti podniku zakaznika a jeho potreby.
Marketingova orientécia je zavedenim filozofie marketingového konceptu, ktord na
to, aby bola efektivna, musi byt implementovana vo vSetkych oddeleniach a prijata
vSetkymi zamestnancami.

Cielom prace je posudit mieru marketingovej orientacie podnikov, zistit
urovein vybranych ukazovatelov vykonnosti podnikov a odhalit’ vztahy medzi
marketingovou orientaciou podnikov a ich vykonnost'ou.

NaSa praca je rozdelena do dvoch casti, ato teoretickej aempirickej.
Teoreticka Cast’ prace je zamerana na spracovanie zahrani¢nej a domacej literatdry,
pricom objasiiuje zakladné pojmy z oblasti marketingovej orientacie, definuje
pristupy k jej chépaniu, charakterizuje determinanty adosledky marketingovej
orientacie a zaobera sa vykonnost'ou podnikov a jej meranim. Zaroven je obsahom
tejto Casti prehl’ad sekundarnych vyskumov uskutoénenych v zahranici, zaoberajucich
sa vztahom medzi marketingovou orientaciou a podnikovou vykonnost'ou. Podstatou
empirickej Casti prace je spracovanie vysledkov primarneho vyskumu, ktory sme
zrealizovali na vzorke slovenskych podnikov pdsobiacich v segmente potravin.
V ramci tejto Casti prace uvadzame subor navrhov a odportcani pre podniky v oblasti

marketingovej orientacie.



1. TEORETICKE VYCHODISKA VPLYVU MARKETINGOVEJ
ORIENTACIE NA VYKONNOST PODNIKU

Teoretickd Cast’ prace je zamerand na vymedzenie zakladnych pojmov
stvisiacich s nasou problematikou. V tivode teoretickej Casti poukazeme na rozdiely
v pojmoch marketingovad orientdcia, trhova orienticia a marketingovy koncept.
Obozndmime sa s pristupmi k marketingovej orientacii a zakladnymi meracimi
Skalami. Charakterizujeme vykonnost' podniku a spésoby jej merania. Zhrnieme
vyskumy zamerané na vztah medzi marketingovou orientdciou a vykonnostou

podniku.
1.1.  Marketingové orientécia podnikov

Marketingova orientacia a jej vplyv na podnikovu vykonnost' je predmetom
skimania mnohych autorov uz niekol’ko desiatok rokov. Pri $tudiu literatiry sme sa
stretli s ur¢itou nejednotnostou v pojmoch sdvisiacich s nasou problematikou. Ked'ze
sme vychadzali predovSetkym zo zahrani¢nych vedeckych publikacii v anglickom
jazyku, museli sme sa zorientovat v ndzvoslovi jednotlivych odbornych vyrazov.
Okrem pojmu marketingova orientacia sme sa v odbornej literatare Casto stretavali
s pojmom trhova orientacia (z ang. market orientation). Dal§im frekventovanym
terminom v savislosti s touto problematikou je marketingova koncepcia. Existuje
mnoho definicii tychto vyrazov, pricom autori ich pouzivaju vo svojich pracach rozne.
O vysvetlenie kazdého z nich sa pokisime v nasledujicom texte.

Hooley, Lynch aShepherd pouZivaji pojem marketingova orientacia
a definuji ho ako subor presvedeni, ktoré formuju urcité postoje alebo kultiru
podniku (In: Avlonitis, Gounaris, 1997, s. 385). Autori ako Shapiro (1988), Narver
a Slater (1990), Kohli aJaworski (1990) pouzivaji termin trhova orientacia ako
protiklad viac konvencne pouzivanému terminu marketingova orientacia. Hunt
a Morgan (1995) odlisujt trhova orientaciu a marketingovi orientdciu. Trhova
orientacia by podla nich mala byt chapana ako doplnkova k marketingovej koncepcii.
McCarthy a Perreault (1990) chapu marketingovu orientaciu ako implementaciu
marketingovej koncepcie (In: Wrenn, 1997, s. 33-34).

Felton (1959, s. 55) vyjadril jednu z prvych definicii marketingovej koncepcie,

pricom ju popisuje ako postoj podniku, ktory kladie déraz na integraciu a koordinaciu



vSetkych marketingovych funkcii, ktoré prispievaju k maximalnej a dlhodobej tvorbe
zisku podniku (In: Ferrellet al., 2010, s. 93).

Viacero autorov (Kohli aJaworski, 1990; Narver a Slater, 1990; Shapiro,
1988) preferuje pojem trhovo orientovany pred pojmom marketingovo orientovany,
¢o podporuje myslienku aplikacie tejto koncepcie konceptu v celej organizacii. Na
druhej strane je vSak marketingova orientdcia povazovana za Specificku pre aktivity
marketingového oddelenia alebo divizie (In: Pitt, Caruana, Berthon, 1996).

Pre dokladné odliSenie vyznamu pojmov marketingovd koncepcia,
marketingova orientacia atrhova orientacia sme vysvetlenie jednotlivych pojmov

usporiadali do tabulky 1.

Tabul’ka 1 Vyznam jednotlivych pojmov stvisiacich s rieSenou problematikou

Pojem Vysvetlenie obsahu
Marketingova | Je filozofia podnikania a jadro podnikovej kultary. Definuje zretel'nt
koncepcia podnikovl kultaru, pri¢om centrom podnikového myslenia o stratégii

a ¢innostiach je zakaznik.

Marketingova | Znamena implementéaciu marketingovej koncepcie a

orientacia implementovanie takych ¢innosti, ktoré st potrebné na to, aby sa
filozofia dostala do praxe.

Trhova Trhova orientacia zahffia zameranie na zakaznikov a konkurenciu

orientécia a je chapand ako doplnok k marketingovej koncepcii.

Pramen: Vlastné spracovanie podl'a Wrenn, 1997, s. 33-34

Kazdy z jednotlivych pojmov pozostdva zo zékladnych elementov, ktoré
SpecifickejSie charakterizuju ich podstatu. V pripade marketingovej koncepcie ide
otri zékladné myslienky, na ktorych je zalozena tato koncepcia, a to zakaznicka
orientacia, integrovany marketing a zisk, ktory je vysledkom spokojnosti zakaznikov.
Marketingova orientacia predstavuje ¢innosti, ktoré podnik vykonava vo vsetkych
svojich oblastiach a prostrednictvom ktorych implementuje marketingovi koncepciu.
Trhova orientacia obsahuje ¢innosti zamerané sii¢asne na zakaznikov a konkurenciu
(Wrenn, 1997, s. 33-34). Konkrétne elementy jednotlivych pojmov st prehladne

znazornené v schéme 1.
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Schéma 1 Elementy jednotlivych pojmov savisiacich s rieSenou problematikou

Pramen: Vlastné spracovanie podl'a Wrenn, 1997, s. 33-34

Avlonitis a Gounaris vich §tadii povazuji pojmy marketingova orientacia
a trhova orientacia za synonyma. Pojem marketingova orientdcia vSak preferuju pre
jeho $iroké vyuzivanie a lingvisticky zodpoveda marketingovej koncepcii (Schwamm,
Stephens, Cleeve, 2009, s. 260).

Po dokladnom preStudovani literatiry sme zistili, Ze vyznam jednotlivych
pojmov je stale predmetom debat a ndzory sa v tejto otazke rozchadzaju. V nasej praci
sa priklaname k §tudii Avlonitisa a Gounarisa a pre zjednoduSenie budeme vyznam
slov marketingova orientécia, trhova orientacia, marketingova koncepcia a koncept

marketingovej orientdcie stotoziovat’.
1.2.  Pristupy k chipaniu marketingovej orientacie

V poslednych dvoch desatrociach sa vyvinuli dva zékladné pristupy
k chapaniu marketingovej orientacie (Gray, Matear, Boshoff, Matheson, 1998).
Narver a Slater (1990) podporuju kultdrny pristup v savislosti so zéasadnymi
charakteristikami organizacie. Na druhej strane, Kohli a Jaworski (1990) pristupuju
k marketingovej orientacii z behavioralneho hl'adiska. Tieto pristupy (Mavando,
Farrell, 2000) za zhoduju v tom, ze ich tGstrednym bodom je spotrebitel’ a stakeholderi

sa snazia tvarovat’ potreby a o¢akavania spotrebitelov (In: Cano, Carrillat, Jaramillo,



2004, s. 181-182). V tabul'ke 2 sa nachadza stru¢ny prehl'ad zakladnych charakteristik

jednotlivych pristupov.

Tabul’ka 2 Pristupy k chapaniu marketingovej orientacie

Kultarny pristup

Behavioralny pristup

Podstata - marketingova orientdcia ako | - marketingova orientécia ako

pristupu filozofia, miera, s akou strategické obchodné
- marketingova orientécia ako | jednotky ziskavaju a vyuzivaju,
podnikove postoje a podnikova | informacie o svojich zékaznikoch
kultara, - marketingova orientacia ako
- marketingova orientacia ako | subor procesov a c¢innosti na
Specifické myslenie v oblasti vytvaranie vyssej hodnoty pre
podnikovych priorit a cielov. zakaznikov.

Zakladné - zékaznicka orientacia - ziskavanie informacii o trhu

priority, zamerana na porozumenie tykajucich sa sucasnych a buddcich

resp. cielovej skupine za ucelom potrieb zékaznikov,

komponenty | nepretrzitého vytvarania vy$sej | - distribdcia informécii vsetkymi

hodnoty pre zakaznikov,

- orientacia na konkurenciu
s cielom porozumiet’
schopnostiam stcasnych

a potencialnych konkurentov,
- interfunkcna koordindcia
predstavujuca dolezitost’
koordinovania aktivit v rdmci
vSetkych oddeleni organizécie.

oddeleniami a jednotlivcami
formalnymi i neformalnymi
komunika¢nymi kanélmi,

- schopnost organizacie reagovat
na tieto informécie.

Pramen: Spracované podl'a Narver, Slater, 1990; Kohli, Jaworski, 1993

Tieto dva dominantné pristupy k marketingovej orientacii sa v mnohych

Castiach prelinajt, pretoze nemozno kultaru a filozofiu spolo¢nosti striktne oddelit” od
tvorby a aplikovania stratégii tykajdcich sa adaptovania na trh. Inymi slovami, zda sa,
7e uvedené dva hlavné pristupy, ktoré boli vyvinuté sa vzdjomne dopliaju, namiesto

toho, aby boli protichodné (Avlonitis, Gounaris, 1999, s. 1004-1005).

1.3. Determinanty a désledky marketingovej orientacie

Na zéaklade teoretickych poznatkov a viacerych empirickych vyskumov
vypracovali rozni autori (Jaworski, Kohli, 1993, 1996; Narver, Slater, 1990;
Szymanski, Bharadwaj, Varadarajan, 1993) koncepény ramec marketingovej
orientacie, ktory je zobrazeny v schéme 2. Tento ramec znazoriiuje vzt'ahy medzi
najCastejSie skimanymi determinantmi a dosledkami marketingovej orientacie (In:

Kirca, Jayachandran, Bearden, 2005, s. 25). Determinanty marketingovej orientacie,



ako aj jej dosledky, su rozdelené do niekolkych skupin faktorov. PodrobnejSiu

charakteristiku jednotlivych poloziek uvadzame v prilohe 1.
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organizécie
e  Systém

k odmenovania /

Schéma 2 Determinanty a désledky marketingovej orientacie
Pramen: Kohli a Jaworski, 1993, s. 55

1.4.  Vykonnost’ podniku a jej meranie

V naSej praci sa zaoberdme vplyvom marketingovej orientacie na vykonnost’
podnikov, ktord moéze byt vyjadrend prostrednictvom finanénych (ekonomickych)
alebo nefinanénych (neekonomickych) ukazovatelov. Meranie vykonnosti je
kl'ai€ovou ¢innostou V oblasti zistovania dosiahnutia stanovenych cielov. Vystupy
ziskané na zaklade merania vykonnosti podniku poskytujd jeho vlastnikom obraz
o stave ich podniku a umoziuju prijimat’ r6zne opatrenia.

»S uréitym zjednoduSenim je mozné vykonnost podniku definovat ako
schopnost’ podniku dosahovat’ pozadované efekty ¢i vystupy, ato pokiall mozno
v meratel'nych jednotkach® (Lesakova, 2004, s. 5-6).

Nenadal (2001) pouziva definiciu vykonnosti prijati Eurépskou nadéciou pre

manazment kvality (EFQM), kde sa vykonnost’ rozumie ako ,,miera dosahovanych




vysledkov jednotlivcami, skupinami, organizaciami a ich procesmi‘ (In: Varcholova
a kol., 2007, s. 9).

Podla Lesakovej (2003, s. 8) je nevyhnutnou sucastou merania vykonnosti
podniku sformulovanie Kritérii tohto merania, aby sa mohla zabezpecit
porovnatel'nost’ ukazovatel'ov pouzitych na hodnotenie v rdznych podnikoch. Z toho
vyplyva, ze tieto hodnotiace ukazovatele by mali mat’ univerzalny charakter.

Pri medzipodnikovom porovnavani je velmi dodlezit¢é dbat na niekolko
predpokladov, ktoré treba zohladnit’ v samotnom procese porovnania. Jednym zo
zédkladnych predpokladov je zabezpeCenie porovnatelnosti v Case. V procese
porovnavania by sa malo zohl'adnit’ to, v akom systéme uctovnictva podnikatel'ska
jednotka uctuje. Taktiez je potrebné pri medzipodnikovom porovnévani podniky
posudzovat’ a Clenit' z hl'adiska predmetu Cinnosti a velkosti podniku. Kvalitnejsi
obraz o stave v podniku podavaju informacie z prilohy k tétovnej zavierke, teda
z poznamok. V rdmci tohto porovnania je vhodné vypracovat’ komparativnu analyzu,
teda porovnavanie ukazovatel'ov s odvetvovymi priemermi, konkurentmi a veducim
podnikom na trhu (Kabét a kol., 2013, s. 101-102).

Viaceri autori (Rajnoha a kol., 2013; Kabat a kol. 2013, Marini¢, 2008) sa
zhoduju, Ze pristupy hodnotenia vykonnosti st v zdsade zaloZené na dvoch skupinach
ukazovatelov, ktorymi st finanéné ukazovatele vykonnosti a nefinan¢né ukazovatele
vykonnosti. Kritéria vykonnosti teda mozu byt stanovené pre finan¢nl 1 nefinan¢nt
oblast’, pricom tieto dve skupiny kopiruji aj metédy hodnotenia podniku, teda

finan¢né a nefinan¢né metody.
14.1. Finan¢né ukazovatele vykonnosti podniku

Hodnotenie vykonnosti podniku prostrednictvom finanénych ukazovatelov
patri medzi najbeznejii sposob, ktorym podnik zistuje, ¢i napiiia stanovené ciele. Aj
napriek tomu, ze finan¢né ukazovatele maji nedostatky, ako st napriklad pohl'ad do
minulosti alebo ich podmienenost od vypovedacej schopnosti dat, z ktorych
vychadzaju, st finan¢né ukazovatele nenahraditelné pri hodnoteni vykonnosti
podniku. Ich nespornymi vyhodami su l'ahkost’ ich zhromazd’ovania a nizka finan¢na
narocnost, ktora je zapri¢inend dostupnostou zdrojov, z ktorych sa data Cerpajq.
Finan¢né ukazovatele sa daji vypocitat z dostupnych dokumentov, ako su uctovna

zavierka ¢i vyroc¢na sprava. Taktiez je dolezité spomenut, ze finan¢né ukazovatele
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svojou univerzalnost'ou prinaSaji moznost’ ich porovnavania v ramci podniku aj
medzi podnikmi navzajom (Marini¢, 2008, s. 28).

Finan¢né ukazovatele mozeme klasifikovat' z viacerych hladisk na (Zalai
a kol., 2006, s. 21-22):

Absolutne a relativne ukazovatele, pricom absolutne vyjadruju uréity jav,
avSak bez vzt'ahu k inym javom. To spOsobuje, ze absolutne ukazovatele st citlivé na
velkost” podniku ato komplikuje ich pouzitie pri medzipodnikovom porovnavani.
Relativne ukazovatele prezentuju vztah dvoch réznych javov, priCom ich Ciselna
hodnota vyjadruje velkost’ jedného javu pripadajiicu na mernt jednotku druhého. Ich
porovnatel'nost’ vzhl'adom na velkost podnikov je ovela vysSSia, avSak toto
porovnéavanie moze komplikovat’ napriklad rozny odbor podnikania. Vzhl'adom na to,
akym sposobom su relativne ukazovatele konstruované, rozoznavame ukazovatele
podielové, vztahové a indexy.

Stavové a tokové ukazovatele, pricom stavové vyjadruju stav k uritému
okamihu a tokové hovoria o0 vyvoji ekonomickej skuto¢nosti v ramci intervalu, resp.
urcitého obdobia.

Syntetické a analytické ukazovatele. Syntetické ukazovatele su velmi
komplexné a obsazné. Do tychto ukazovatelov sa premietaju Ciastkové vysledky,
pricom obsahuju rozhodujtce vlastnosti a charakteristiky skimaného javu. Analytické
ukazovatele maju Ciastkovy obsah a vypovedaju o Casti podiel’ajicej sa na celku.

Kabat akol. (2013, s. 16) clenia kritéria hodnotenia vykonnosti podniku
nasledovne:

Uctovné financné ukazovatele — tieto ukazovatele sa pouzivali uz od polovice
osemdesiatych rokov minulého storocia. Medzi tieto ukazovatele patria rézne
modifikéacie zisku, prostrednictvom ktorych sa hodnoti hospodarenie podniku. St nimi
Cisty zisk (EAT) a prevadzkovy zisk pred odpocitanim urokov a dani (EBIT). Do tejto
skupiny patria aj ukazovatele, ktoré vyuzivajua zisk vo svojej konstrukcii, pricom ide
0 zisk na akciu (EPS), rentabilitu aktiv (ROA) a rentabilitu vlastného kapitalu (ROE).

Ekonomické financné ukazovatele — na zaklade zistenych poznatkov, ze nérast
rentability nie vzdy znamena aj narast hodnoty podniku, zacali sa do ukazovatel'ov
zahfnat aj néklady, ktoré sa za kapitdl zaplatia. Tieto ukazovatele pracuju
s priemernymi nakladmi na kapital, ktoré porovnavaju s vynosom z kapitalu. Do tejto
skupiny patria ukazovatele cCistd sucasna hodnota (NPV), ekonomicka pridand

hodnota (EVA) a cash flow navratnost’ investicii (CFROI).
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Trhové financné ukazovatele — do tejto skupiny patria ukazovatele, ktoré
ukazuju hodnotenie podniku vonkajSim prostredim, pricom su citlivé na zmeny a
vyvoj akciového trhu. Medzi najvyznamnejsie patria hodnota pridana trhom (MVA)

a celkova navratnost’ pre vlastnikov (TSR).
1.4.2. Nefinan¢né ukazovatele vykonnosti podniku

UZ nickol’ko rokov sa Coraz viac v literatire aj v podnikovej praxi sklofiuje
metdda hodnotenia vykonnosti podniku prostrednictvom nefinanénych ukazovatel'ov.
Finan¢né vysledky totiz poskytujt nahl'ad do minulosti a nezaoberaju sa perspektivou
podniku do buducnosti.

Podl'a Marini¢a (2008, s. 29-30) v podniku existuju skuto¢nosti, ktoré sa
nedaju vyjadrit’ prostrednictvom financnych ukazovatelov, avsak ktoré ovplyvituju
konecné vysledky hospodarenia. Nefinanéné ukazovatele sa cCasto javia ako
vhodnejSie pre definovanie stratégie a cielov podniku ako finanéné ukazovatele.
Medzi hlavné vyhody nefinanénych ukazovatelov patri schopnost’ vyjadrit’ podiel
nehmotnych aktiv, resp. duSevného vlastnictva na celkovom vysledku Cc¢innosti
a tvorbe pridanej hodnoty. Na rozdiel od finanénych ukazovatel'ov, ktoré su zamerané
kratkodobo, s nefinanéné ukazovatele spété s dlhodobou stratégiou a cielmi a su
orientované¢ do buducnosti. Nefinanéné ukazovatele taktieZ citlivejSie reaguji na
zmeny vonkajSiecho prostredia. Na druhej strane medzi ich nedostatky patri
predovSetkym ndro€nost’ ich sledovania vzhl'adom na ndklady a ¢as. Vytvorenie
a pouZivanie systému nefinancnych ukazovatelov je nakladovo a ¢asovo ndro¢ny
proces. DalSou nevyhodou tychto ukazovatelov je fakt, Ze st ziskavané z velkého
mnozstva zdrojov v réznom ¢ase a mnoZstve, Co znemoziiuje ich porovnanie medzi
podnikmi.

Z hl'adiska meratel'nosti méZeme nefinan¢né ukazovatele klasifikovat’ na dve
skupiny, a to (Marinic¢, 2008, s. 30):

Kvantifikovatelné, ktoré je mozné vyjadrit’ prostrednictvom mernych jednotiek
ako st objem, mnozstvo, vel'kost, ¢as a podobne.

Nekvantifikovatelné, pri¢om tieto nie je mozné vyjadrit’ mernymi jednotkami,
ale musia byt vyjadrené slovne. Pri ich vyjadrovani sa vyuZzivaju napriklad
hodnotiace stupnice alebo grafy, pricom by mali mat’ vypovedaciu a porovnavaciu

schopnost’.
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Blazkova (2007, s. 219) za nefinancné ukazovatele pri merani efektivity
marketingovej vykonnosti, ako aj vykonnosti podniku povazuje najma podiel na trhu,
objem predajov, nenaplnené objednavky, lojalita zakaznikov, pocet reklamacii, resp.
staznosti, imidz a povedomie o firme.

»Medzi hodnototvorné nefinanéné ukazovatele modzeme zaradit’ napriklad
inovani schopnost podniku, situdciu na trhu, prinosy klIacovych zakaznikov,
uspesnost’ ¢i neuspesnost’ jednotlivych produktov, troven kompetencii podniku voci
konkurencii, stupeni vyuzivania intelektudlneho potencialu® (Dubovicka, Varcholova,
2011, s. 57).

Nefinanéné ukazovatele mézu mat rozny charakter a st velmi casto
zohl'adinované v komplexnych modeloch hodnotenia vykonnosti podniku, ktoré na
toto hodnotenie vyuzivaju kombinaciu finanénych i nefinanénych vysledkov podniku.
Vybrané modely hodnotenia vykonnosti zaloZzené¢ na financnych a nefinan¢nych

ukazovatel'och sa nachadzaju v prilohe 2.

1.5. Vyskumy zistovania vplyvu marketingovej orientiacie na vykonnost’

podniku

Autori  (Narver, Slater, 1990; Kohli, Jaworski, 1993) sa konceptom
marketingovej orientacie zaoberajii uz desiatky rokov aza toto obdobie vyvinuli
niekol’ko etablovanych pristupov k meraniu marketingovej orienticie a skimaniu
vztahu medzi marketingovou orientaciou a vykonnostou podnikov. Priekopnici
(Kohli, Jaworski, 1993; Narver, Slater, 1990) v tejto oblasti vyvinuli niekol’ko $kal na
meranie marketingovej orientacie podnikov, ktoré boli neskér inymi autormi
modifikované a prispdsobované podmienkam a S$pecifikdim konkrétneho vyskumu.
V tabulke 3 uvadzame porovnanie dvoch najpouzivanejSich $kal na meranie

marketingovej orientacie podnikov.
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Tabul’ka 3 Porovnanie $kal na meranie marketingovej orientécie

Skala MARKOR MKTOR
Autori, rok | Kohli, Jaworski, 1993 Narver, Slater, 1990
[l:::lc:itiek 32 poloziek, neskor 20 poloziek 14 poloziek
HOdlj.O tenie Likertova skala Likertova skala
poloziek
SKkimané z[ska_lva}nie !nforméc?[ o trhu, zé_kazr,ﬁgka orientécia, _
oblasti distribdcia |'nformaC|_|, orientacia na konkurenciu,

vyuzivanie informacii interfunk¢na koordinacia

Zistuje Specifické behavioralne Metdda jednoznacne

reakcie podniku na kritické aspekty zamerana na spravanie,

trhu, ako sU konkurencia, zékaznici, pricom obsahuje rad
Zameranie regulacia a spol(_)éenslfé kontrolnych a vonkajsich

a makroekonomické sily. Zachytava premennych a niekol’ko

predovsetkym zakaznikov poloZiek na meranie

a zamestnancov ako ustredné domény | vykonnosti firmy.

pre pochopenie trhového prostredia.

Pramen: Spracované podl'a Matsuno, 2000; Rojas-Méndez, Rod, 2013

Obe metoédy argumentuji, ze stupen, ktorym podnik prejavuje svoju
marketingovu orientaciu ovplyviuje efektivnost’, s ktorou je marketingova koncepcia
implementovand v organizacii, a suc¢asne mieru, ktorou je ovplyvnena vykonnost
podniku (Kohli, Jaworski, 1990; Narver, Slater, 1990; Reukert, 1992; Slater, Narver,
1994). Gauzente (1999) porovnanim tychto dvoch metdd merania zistil, ze MARKOR
predpoklada organizaény pohl'ad na marketingovii orientaciu a rozvija hodnotenie
podnikovych moznosti, zatial' <o MKTOR je viac orientovana na zakaznika a ukazuje
tzv. ,.check list“ pristup (In: Rojas-Méndez, Rod, 2013, s. 30). Podl'a Narvera
a Slatera (1990), MKTOR je silnejSie asociovana s podnikovou vykonnostou ako
MARKOR, pretoze ju plne vystihuje pojem poskytovania hodnoty zakaznikovi
a zvySovanie vykonnosti podniku. Na druhej strane, tdaje z vyskumov podporuju
myslienku, Ze zavislost’ medzi marketingovou orientaciou a vykonnost'ou podniku sa
javi silnejsia vtedy, ked’ je na meranie pouzita MARKOR $kala (In: Vieira, 2010,
5.49).

Ako sme uz uviedli, jednotlivi autori pri skimani marketingovej orientacie
podnikov pouzivaju uvedené metody, pricom niektori z nich ich uplatfiuja v povodnej
konStrukcii a ini uprednostiuju rézne modifikécie. Struény prehl'ad metodik
vybranych vyskumov vplyvu marketingovej orientacie na vykonnost’ podnikov sa

nachadza v prilohe 3.
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2. VYSKUMNA CAST

Vyskumna cast’ prace je zamerana na overenie predpokladov ziskanych
Stadiom slovenskej a zahrani¢nej literatiry na vzorke slovenskych podnikov
posobiacich v segmente potravin. Samotnej realizacii vyskumu predchadzalo
vytvorenie vyskumného planu, ktory pozostaval zo stanovenia predmetu a objektu
vyskumu, cielov vyskumu, hypotéz a vypracovania samotnej metodiky vyskumu.

Tato Cast’ obsahuje vyhodnotenie zozbieranych dat a ich interpretaciu.
2.1.  Stanovenie predmetu a objektu skimania

Predmetom skumania naSej prace je marketingova orientacia podnikov a jej
vplyv na vybrané ukazovatele vykonnosti.

Objektom skiimania st podniky réznych velkosti zaoberajuce sa vyrobou
a spracovanim potravin a obchodné podniky, ktoré sprostredkovavaju predaj potravin
d’al$im podnikom alebo koneénym spotrebitelom Za potraviny povazujeme ,,latky
alebo vyrobky, ktoré su spracované, Ciastone spracované alebo nespracované a su
uréené na l'udsku spotrebu alebo pri ktorych sa odévodnene predpoklada, ze budu
pozité 'ud'mi vratane napojov, zuvaciek, vSetkych latok vratane pitnej vody, ktoré sd
zémerne pridavané do potravin pocas ich vyroby, pripravy alebo tpravy, pridavnych
latok urcenych na predaj spotrebitel'om a potravin na osobitné vyzivove ucely vratane
dietetickych potravin na osobitné medicinske tucely ustanovené osobitnym
predpisom* (Zakon ¢&. 152/1995 Z. z. o potravinach 82 odsek 1). Podniky sme
identifikovali na zaklade prisluchajucej odvetvovej ¢innosti SK NACE Rev. 2.

Pri vybere vzorky iSlo o zdmerny kvotny vyber na zéklade vopred uréenych
znakov, pricom sme Udaje Cerpali z verejne dostupnych databaz. V nasom vyskume sa
zameriavame sa na podniky vSetkych velkosti, pricom ich triedime do skupin na
zaklade kritéria poctu zamestnancov. Toto ¢lenenie neskor vyuzijeme pri hodnoteni
marketingovej orientacie podnikov vzhladom na velkost' podniku. Eurdpska tnia

¢leni podniky podl’a velkosti tak, ako je uvedené v tabul’ke 4.

Tabulka 4 Clenenie podnikov podla velkosti

Kategoria Pocet Roc¢ny obrat v mil. Bilapéné suma
zamestnancov EUR v mil. EUR

Mikropodnik 0-9 do 2 do 2

Maly podnik 10-49 do 10 do 10

Stredny podnik | 50-249 do 50 do 43

Pramen: Smernica Europskej komisie ¢. 2003/361/EC.
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2.2.

Metodika vyskumu

Pred realizaciou samotného vyskumu sme vypracovali metodiku vyskumu, na

zéklade ktorej sme postupovali v jednotlivych krokoch. Na zac¢iatku sme si stanovili

hlavny ciel’ Cy, ¢iastkové ciele a k nim prislichajuce hypotézy, ktoré budeme v nasom

vyskume overovat’. Prehl'ad ciel'ov, stanovenych hypotéz a spdsobov ich overenia sa

nachadza v tabul’ke 5.

Tabul’ka 5 Ciele, hypotézy a spdsob ich overenia.

Ciel’

Stanovena hypotéza

Spbsob overenia hypotézy

Co: Posudit’ mieru
marketingovej orientécie
podnikov, zistit’ uroven
vybranych ukazovatel'ov
vykonnosti podnikov

a odhalit’ vztahy medzi
marketingovou
orientaciou podnikov a ich
vykonnostou.

Hi: Predpokladame, ze
existuje zavislost medzi
marketingovou orientaciou
a vykonnost'ou podnikov.

Stanovenu hypotézu overime
prostrednictvom regresnej
analyzy a korela¢nej analyzy
pouzitim Spearmanovho
koeficientu poradovej
korelacie.

Cy: Vymedzit' zakladné
pojmy a spracovat’
teoretické poznatky

o0 skimanej problematike
na zaklade Stadia
zahrani¢nej a slovenskej
literatdry.

Cy: Zistit), ¢i faktory
pdsobiace vnutri podniku
ovplyviiujii mieru
marketingovej orientacie
podnikov.

H,: Predpokladame, Ze
existuje zavislost medzi
pdsobenim
vnutropodnikovych faktorov
a marketingovou orientaciou
podnikov.

Stanovenu hypotézu overime
prostrednictvom regresnej
analyzy a korela¢nej analyzy
pouzitim Spearmanovho
koeficientu poradovej
korel&cie.

Cas: Zistit,, ¢i faktory
podnikatel’ského okolia
posobiace na podnik
ovplyviiuji mieru
marketingovej orientacie
podnikov.

Hs: Predpokladame, ze
existuje zavislost’ medzi
posobenim faktorov okolia
a marketingovou orientaciou
podnikov.

Stanovenu hypotézu overime
prostrednictvom regresnej
analyzy.

Cy4: Zistit, ¢i su viac
marketingovo orientované
podniky pbsobiace vo
sfére vyroby alebo vo
sfére obchodu.

H,: Predpokladame, ze
obchodné podniky su viac
marketingovo orientované
ako vyrobné podniky.

Stanovenu hypotézu overime
prostrednictvom
neparametrického Mann-
Whitney testu.

Cs: Zistit', ktoré podniky
Z hl'adiska velkosti su viac
marketingovo orientovane.

Hs: Predpokladéame, Ze
existuje zavislost’ medzi
marketingovou orientaciou
a vel'kost’ou podniku.

Stanovenu hypotézu overime
prostrednictvom regresnej
analyzy.

Pramen: Vlastné spracovanie
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Ako vychodisko pre realizaciu vyskumu sme preStudovali velké mnozZstvo
sekundarnych vyskumov, ktoré skimali marketingovl orientaciu ajej vplyv na
vykonnost’ podnikov v réznych krajinach a na réznych vzorkach podnikov. V ramci
nasej prace sme sa rozhodli zrealizovat’ primdrny vyskum s vyuZzitim primarnych
zdrojov udajov, ktoré sme zhromazd’ovali priamo pre uCely naSej vyskumnej ulohy.
Zdrojmi udajov boli odpovede podnikov, ktoré sme oslovili.

Zvolenou metodou zberu primarnych (dajov je opytovanie, priCom ide
0 najbeznejSiu metddu pri ziskavani primarnych udajov. Nastrojom zberu dat je
Struktirovany dotaznik. Za metdédu kontaktovania sme zvolili kontaktovanie
elektronicky prostrednictvom e-mailu, predovsetkym z ddvodu nizkej nakladovosti
a nizkej naro¢nosti na organizaciu.

Pri konstrukcii dotaznika sme postupovali podla vSeobecnych zasad jeho
tvorby. V prvom rade sme na zaklade teoretickych vychodisk vytvorili zoznam
oblasti, ktoré chceme dotaznikom skumat’. Urcili sme, Ze na$im dotaznikom chceme
skaimat’ marketingovi orientaciu podnikov, determinanty marketingovej orientacie,
doésledky marketingovej orientacie a vzajomné vzt'ahy medzi jednotlivymi veli¢inami.

V (vode dotaznika sa nachadza oslovenie respondenta s prosbou o vyplnenie
dotaznika a odoslania do stanoveného terminu. Zaroven sa v ivode nachadza struény
popis, na aké ucely bude dotaznik pouzity a kto vyskum realizuje. Dotaznik je
roz€leneny do dvoch casti, priCom prva Cast’ je zamerana na ziskanie identifika¢nych
udajov o podniku a druha ¢ast’ obsahuje 9 meritornych otazok zameranych na ziskanie
udajov o0 skimanom probléme. Toto c¢lenenie zabezpeluje prehladnt a logickd
Struktaru dotaznika. Dotaznik obsahuje uzavreté, polootvorené a jednu otvorenu
otazku. Kazda z otazok v druhej Casti dotaznika obsahuje konkrétny okruh vyrokov,
ktoré sa venuju jednej zo skumanych oblasti. Prva cCast dotaznika obsahuje
identifikacné otazky, ktoré sa zameriavaji na ziskanie zakladnych udajov o podniku,
ako su prevazujica Cinnost, pocet zamestnancov, miesto podsobenia podniku,
prevazujuca forma vlastnictva a funkcia, ktor( v podniku zastava respondent, ktory
dotaznik vyplia. Tieto otazky st uzavreté a polootvorené, z pohladu $kalovania ide
0 typ otazok s moznost'ou vyberu jednej odpovede.

Druha cast’ dotaznika je vecného charakteru, pricom kazda z deviatich otdzok
sa zameriava na rdoznu oblast’ stivisiacu s marketingovou orientaciou a jej vplyvom na
vykonnost' podniku. Vyroky v jednotlivych otdzkach su formulované dvoma
spdsobmi. Prvym spbésobom je kladna formulacia vyrokov, druhym spésobom je
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konstrukcia vyrokov zaporne, resp. negativne. Tato formulécia je dodrzana zamerne a
to z hl'adiska logickosti dotaznika a udrzania pozornosti respondenta.

Otazka ¢. 1 je zamerand na meranie marketingovej orientacie podnikov. Ako
sme uviedli v teoretickej Casti prace, existuje niekol'ko spdsobov ako merat
marketingovu orientaciu podniku. Vychadzajuc z vyskumov viacerych autorov (Kohli
a Jaworski, 1993; Cervera a kol, 2001, Pitt a kol., 1996; Puledran a kol., 2003; Kara a
kol., 2005) sme sa rozhodli uplatnit MARKOR $kalu, ktora je Casto pouzivana pri
merani marketingovej orientdcie podnikov. Pouzili sme MARKOR 8kalu
pozostavajucu z 20 poloziek, ktora bola vytvorena a validovana Kohlim a Jaworskim
v roku 1993 (Matsuno, 2000, s. 528).

Druhd, tretia a Stvrtd otdzka obsahuje také vyroky, ktoré su zamerané na
zistovanie vnutornych faktorov vramci podniku, ktoré mozu ovplyvilovat
marketingovu orientaciu podnikov. Konkrétne s jednotlivé skupiny zamerané na
ziskanie informécii  zoblasti ,, Manazment®, , Vnutropodnikové  vztahy*
a,,Organizacné systemy“. Cielom tychto otdzok je zistit, ¢i jednotlivé faktory
ovplyviluji marketingovu orientaciu podnikov.

Piata a Siesta otazka druhej Casti dotaznika obsahuje vyroky so zameranim na
vybrané charakteristiky vonkajsiecho prostredia aich pdsobenie na podnik a jeho
marketingovu orientaciu. Dotaznik mapuje oblast’ ,, Konkurencia “ a ,, Zmeny na trhu “.

Posledné tri otazky dotaznika pozostavaju z vyrokov tykajdcich sa désledkov
marketingovej orientacie a jej vplyvu na ukazovatele vykonnosti. Na zaklade prace
autorov Jaworski a Kohli (1990, s. 257-269) sme sa rozhodli merat vykonnost
podnikov prostrednictvom troch skupin ukazovatelov. Autori skumali, na ktoré
oblasti ma marketingova orientacia dopad. Z ich zisteni sme vychadzali pri tvorbe
jednotlivych skupin otdzok do dotaznika. Prvou skupinou sme merali vykonnost
podniku na z&klade lojalnosti zamestnancov aich ,,Zavizku voci organizacii*.
Vyroky druhej skupiny s zamerané na ,,Spokojnost zdkaznikov*. Oba ukazovatele
patria medzi nefinancné ukazovatele vykonnosti. Tret'ou skupinou otdzok sme chceli
zistit  vykonnost’” podnikov pomocou finanénych ukazovatelov. Jednotlivé
ukazovatele sme vybrali vychadzajuc z prac mnohych autorov (Narver, Slater, 1990;
Kohli, Jaworski, 1993; Avlonitis, Gounaris, 1997; Matsuno a kol., 2000; Cervera
a kol., 2001; Puledran a kol., 2003; Rojas-Méndez, Rod, 2012), pricom sme vybrali

tie, ktoré boli v ramci ich vyskumov najfrekventovanejsie pouzivané a zaroven sme sa
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snazili zahrnat’ tie ukazovatele, ktoré slovenské podniky sleduji a meraju (Lesakova,
2004, s. 24).

Z hladiska pristupu k zistovaniu jednotlivych ukazovatel'ov financnej
vykonnosti podniku sme zvolili hodnotenie vyvoja ich stavu v obdobi troch rokov.
Takato formu sme sa rozhodli pouzit, pretoze otdzky ohl'adom konkrétnych Cisiel
zisku, trzieb, podielu na trhu, ROA, ROI a ROS st vel'mi citlivé a predpokladali sme,
ze respondenti by mali problém nam tieto informacie poskytnut. Hooley a kol. (2003,
s. 96) argumentuju, ze takyto spdsob zistovania hodnoty ukazovatel'ov vykonnosti sa
uprednostiuje najmé vtedy, ak je nutné ziskat’ hodnoty ukazovatelov od velkého
mnozstva podnikov. ManaZéri s zva¢Sa vel'mi zaneprazdneni a preto existuje riziko,
7¢ na takéto otizky odpovedat nebudd. Dalsim dovodom je to, Ze aj napriek
anonymite pri poskytovani tychto udajov mézu byt manazéri neochotni poskytnut
presné Ciselné hodnoty dopytovanych ukazovatel'ov. Absolutne Ciselné vyjadrenia
ukazovatelov taktiez znemoziluju vzdjomné porovnanie medzi podnikmi s odliSnou
vel'kostou, ktoré posobia v rozdielnych odvetviach, pouzivaji rozli¢né uctovné
Standardy a vymedzuju svoje trhy v rozdielnymi sp6sobmi. Preto viaceré vyskumy
uprednostiiujt.  meranie vykonnosti podnikov prostrednictvom ukazovatelov
vyjadrenych relativne.

PouZivanie subjektivnych postojov pre meranie vykonnosti podniku nie je
novym pristupom v studiach, ktoré hladaju potencialne vzt'ahy medzi vykonnostou
podniku a rozli¢cnymi aspektmi manazmentu. Viaceré $tudie pouzivaju hodnotenie
stavu v ur¢itom obdobi na meranie finanénej vykonnosti podnikov (Pitt a kol., 1996;
Cervera a kol., 2001; Puledran a kol., 2003; Hooley a kol., 2003; Kara a kol., 2005).
Je dolezité uviest, Ze Studie, ktoré porovnavali vysledky hodnotenia finanénych
ukazovatel'ov prostrednictvom hodnotenia stavu a prostrednictvom konkrétnych ¢isiel
potvrdili medzi nimi siln zévislost (Venkatraman, Ramanujam, 1986, s. 801-814;
Child, 1986, s. 12-27, In: Avlonitis, Gounaris, 1997, s. 398). Dess a Robinson (1984)
vzhl'adom na minimalnu odozvu pri ziskavani presnych Ccisiel, odportacaju
vyskumnikom zvazit' pouzitie tejto metddy. Pearce akol. (1987) potvrdzuja, zZe
hodnotenie stavu ukazovatel'ov vykonnosti je spolahlivym prostriedkom na meranie
vykonnosti, ¢o sa nam potvrdilo aj pri nami realizovanom porovnani.

V ramci vSetkych oblasti skimanych prostrednictvom vyrokov sme pouzili na
vyjadrenie miery sthlasu 7-stupniov Likertovu $kalu. Tuto $kalu sme sa rozhodli

pouzit’ preto, aby sme zachovali rovnaka dizku $kaly pri vetkych vyrokoch a aby
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sme mohli jednotlivé otazky lepSie porovnat' a interpretovat. Urobili sme tak
podobne, ako viaceri autori vo svojich $tadiach (Narver, Slater, 1990; Pitt a kol.,
1996; Puledran a kol., 2003; Hooley a kol., 2003).

V zéavere dotaznika sme polozili respondentom otdzku s moznostou otvorenej
odpovede s nazvom podniku, pripadne e-mailovou adresou. Zaroven sme zdoraznili,
ze tato moznost’ je nepovinnd a dobrovolnd. Vyplnenie odpovede na zaklade
dobrovolnosti sme zvolili ztoho dovodu, aby sme neodradili respondentov od
vyplnenia a odoslania dotaznika, pretoze by stratili anonymitu. Podniky by mohli
poskytnutie informacii o niektorych oblastiach svojho podnikania povazovat za
citlivé apreto by ich povinné uvedeniec nazvu podniku mohlo demotivovat
k odoslaniu dotaznika. Podrobnd metodika vyskumu s vyznamom jednotlivych skupin
otazok pre vyskum a prax sa nachadza v prilohe 4.

Pbvodna verzia dotaznika bola vypracovana v programe MS Word, pricom
tento format bol pouzity v tlaCenej verzii vo faze realizacie pilotaZe. Vypracovany
dotaznik sa nachéadza v prilohe 5. Zaroveni sme vytvorili online verziu dotaznika
prostrednictvom sluzby Google Disk. Tento dotaznik bol nasledne rozoslany adresne
jednotlivym respondentom prostrednictvom e-mailu. Graficka stranka dotaznika bola
upravena vramci sluzby Google Disk, pricom sme pouzili jeden z predvolenych

formulérov.
2.3. Pilotaz

Pred samotnym rozosielanim dotaznika ndSmu vyberovému suboru sme
povazovali za potrebné zrealizovat pilotdz. Pilotdz sme uskuto¢nili na vzorke
siedmych podnikov, pricom sme s nimi komunikovali prostrednictvom osobného
pohovoru alebo elektronickou poStou. Tri z tychto podnikov st vyrobné a Styri
posobia vo sfére obchodu. Dva podniky svojou velkostou na zaklade poctu
zamestnancov spadaju do kategorie mikropodnikov, dva podniky do kategdrie malych
podnikov, dva podniky do kategorie strednych podnikov a jeden podnik do kategorie
vel'kych podnikov.

V ramci pilotdZe sme respondentov poziadali, aby nami vytvoreny dotaznik
vyplnili. Zaroven sme vypracovali formular na spédtnu vdzbu k dotazniku, ktord
obsahuje 6 kontrolnych otdzok k dotazniku, pricom jednotlivé otazky sa zameriavaju

na oblasti oh'adom zrozumitel'nosti, vecnosti, diiky a rozsiahlosti dotaznika. Tento
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formular sa nachadza v prilohe 6. V ramci ziskania spitnej vizby sme sa snazili zistit’,
¢o by respondentov motivovalo uviest’ do dotaznika nazov podniku.

Po ukonceni pilotdZe sme konStatovali, ze pilotaz prebehla uspesne. Vsetci
respondenti odpovedali, ze otazky v dotazniku su zrozumitel'né a vystizné. Jeden
z mikropodnikov mal problémy s hodnotenim niektorych tvrdeni zameranych na
oblast ,,Manazment*, , Vnutropodnikové vztahy“ a , Vykonnost podniku®.
Predpokladame, Ze to je spdsobené tym, Zze mikro podniky, vzhl'adom na to, ze maju
nizky pocet zamestnancov, nemaju podnik ¢leneny do oddeleni. Problematické pre
tieto podniky bolo hodnotit’ stav ukazovatelov ROA, ROE a ROS, pretoZze tieto
ukazovatele nevyhodnocuju. Pri tychto vyrokoch respondenti ziadnu odpoved
neoznaéili. Dizka a rozsiahlost’ dotaznika bola niektorymi z respondentov hodnotené
pozitivne, av§ak niektori odpovedali, Ze dotaznik je prili§ dlhy a jednotlivé vyroky si
podobné a opakuju sa.

Pripomienky ziskané pocas pilotdze sme zobrali do ivahy a snazili sme sa na
ich zaklade dotaznik upravit’ a prispdsobit. Vzhladom na to, ze dotaznik bol
vytvoreny jednotne pre podniky réznej velkosti, bolo pre nas potrebné ponechat
viiom otdzky ohladom manaZzmentu, vnuatropodnikovych vztahov a financnej
vykonnosti v pdvodnej podobe. V pripade, ak podniky nevedeli ohodnotit’ jednotlivé
vyroky, nemuseli oznacit' Ziadnu odpoved’. Vzhladom na rozsiahlost skiimanej
problematiky, s dizkou dotaznika sa dalo manipulovat’ obmedzene. Vzhl'adom na to,
ze takato Struktira a forma dotaznika je Siroko pouzivana v obdobnych vyskumoch,
nechceli sme do nej prili§ zasahovat a modifikovat’ ju. TaktieZ aj podobnost
jednotlivych otazok je dosledkom do urcitej miery Standardizovanej Skaly na meranie
marketingovej orientacie podnikov.

Od respondentov sme taktiez chceli zistit, ¢o by ich motivovalo k napisaniu
nazvu podniku do dotaznika. Jednotlivi respondenti odpovedali rozne, pricom dvaja
z nich mali vyslovni poziadavku na zachovanie anonymity a K zverejneniu identity
podniku by ich nemotivovalo ni¢. Ostatni uvadzali, Zze by ich motivovalo poznanie
osoby, ktorda od nich Ziada vyplnenie dotaznika alebo poskytnutie vysledkov
vyskumu, ¢i pomoc Studentom alebo poznanie prinosu realizovaného vyskumu.

Po uskuto¢neni pilotaze a upraveni dotaznika sme pristapili k zberu udajov,
ktory prebiehal od 16.02.2014 do 26.02.2014. Prostrednictvom e-mailu boli oslovené
podniky, ktorych e-mailové adresy sme ziskavali z nami vytvorenej databazy

pozostavajlcej z tych podnikov, ktoré spiiiajii stanovené kritérid.
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2.4.  Identifika¢né udaje respondentov

V ramci dotaznikového prieskumu bolo oslovenych 1 115 podnikov. 114 e-
mailov nebolo dorucenych, pretoze uvedené e-mailové adresy boli zruSené alebo
neexistujuce. Po ukonceni zberu tidajov sme ziskali spolu 62 dotaznikov. Miera
navratnosti bola 6,19 %. Tato miera navratnosti je nizka, avsak pri elektronickom
zbere (dajov v nasich podmienkach je obvykle miera navratnosti 5 %, Cize takato
navratnost’ bola o¢akavana. Aj z tohto dovodu sme zvolili dostato¢ne vel’ky vyberovy
stbor.

Na blizsiu identifikaciu podnikov, ktoré sa zacastnili ndsho vyskumu, sme im
polozili niekol’ko identifikacnych otdzok. NaSho vyskumu sa zicastnilo 33 vyrobnych
podnikov, 16 podnikov podnikajicich vo velkoobchode a 13 podnikov pdsobiacich
v maloobchode. V grafe 1 si zobrazené percentudlne podiely jednotlivych skupin
podnikov na celkovom pocte respondentov. Pri porovnavani marketingovej orientacie
skupin podnikov medzi sebou budeme podniky velkoobchodu a maloobchodu davat’

do jednej kategorie ,,obchod®, a teda spolu je podnikov posobiacich v obchode 29.

21%
H vyroba
H velkoobchod

i maloobchod

Graf 1 Rozlozenie respondentov podla hlavnej ¢innosti podnikania

Pramen: Vlastné spracovanie

Podniky sme kategorizovali podla velkosti na =zaklade kritéria poctu
zamestnancov. NaSa vyberova vzorka obsahuje 14 podnikov s po¢tom zamestnancov
od 1 - 9, 18 podnikov s poctom zamestnancov 10 - 49, 18 podnikov s poctom
zamestnancov 50 - 249 a 12 podnikov s viac ako 250 zamestnancami. V grafe 2 su

zobrazené podiely skupin podnikov na zéklade ich velkosti.
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M 1-9 zamestnancov
M 10-49 zamestnancov
k4 50-249 zamestnancov

M viac ako 250 zamestnancov

Graf 2 RozloZenie respondentov podl'a po¢tu zamestnancov

Pramen: Vlastné spracovanie

V tretej identifikacnej otdzke sme sa pytali, ak(l funkciu v podniku respondent
zastava. Pre nas§ vyskum je velmi podstatné, aby na dotaznik odpovedali osoby na
vysSej pracovnej pozicii, pretoze dotaznik obsahuje otdzky takého charakteru, ku
ktorym ma pristup skor vys$si manazment ako ostatni pracovnici. Na nas§ dotaznik
odpovedalo 13 marketingovych manazérov, 15 majitelov podnikov, 12 veducich
oddeleni, 14 riaditelov podnikov a 8 0s6b uviedlo, Ze zastavaju v podniku ind
funkciu. Respondenti konkretizovali funkcie ako ekonomicky namestnik, vyrobny
riaditel’, obchodny riaditel’, manazér vyroby, ekoném a veduci predajne. Na zéklade
Struktiry respondentov mézeme konstatovat’, Ze respondenti sU z hladiska pristupu
k informacidm na adekvatnej pozicii a dokazali tak kvalifikovane odpovedat’ na
jednotlivé otdzky v dotazniku. Graf 3 zobrazuje percentudlne podiely pozicii, ktoré

respondenti zastavaju v podniku

H marketingovy manazér
H majitel

i vedlci oddelenia

H riaditel

M ind funkcia

Graf 3 Struktura respondentov podl'a pozicie v podniku

Pramen: Vlastné spracovanie
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Podniky sme klasifikovali aj na zaklade kraja, v ktorom posobia. Pre vacsiu
prehl’adnost’ uvadzame pocetnosti podnikov pdsobiacich v jednotlivych krajoch do
tabul’ky 6. Najviac podnikov v nasom vyberovom subore pdsobi v Banskobystrickom,
Nitrianskom a Trnavskom kraji. Naopak, najmenej z nich je z Kogického a Zilinského

kraja.

Tabul’ka 6 Pocéetnosti podnikov posobiacich v jednotlivych krajoch

Kraj Pocet podnikov
Banskobystricky kraj 12
Bratislavsky kraj 6
Kosicky kraj 3
Nitriansky kraj 11
Presovsky kraj 7
TrencCiansky kraj 9
Trnavsky kraj 11
Zilinsky kraj 3
SPOLU 62

Pramen: Vlastné spracovanie

Percentualne rozdelenie podnikov na zaklade kraja sa nachadza v grafe 4.
Rozdelenie podl'a krajov je nahodné, pri zbere Udajov sme nepreferovali a cielene

nekontaktovali podniky zo Ziadneho kraja.

H Banskobystricky kraj
M Bratislavsky kraj

M Kosicky kraj

M Nitriansky kraj

M PreSovsky kraj

M Trenciansky kraj

M Trnavsky kraj

i Zilinsky kraj

Graf 4 RozlozZenie podnikov podl'a krajov
Pramen: Vlastné spracovanie

V poslednej identifika¢nej otdzke sme sa zamerali na to, aké forma vlastnictva
Vv jednotlivych podnikoch prevazuje. Vo vacsine podnikov (v 52 podnikoch) prevazuje
vyluéne slovenska forma vlastnictva. V grafe 5 sa nachadza rozdelenie podnikov

podla formy vlastnictva.
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M vylucne slovenské

M prevaZujuce slovenské
i obe rovnako

M prevaZujuce zahrani¢né

M vylucne zahranicné

Graf 5 RozloZenie podnikov podl'a formy vlastnictva

Pramen: Vlastné spracovanie
2.5.  Vysledky vyskumu

V tejto Casti vyskumu sme pristapili k Statistickému overovaniu stanovenych
hypotéz. Pri overovani hypotéz sme vychadzali z prac autorov (Narver, Slater, 1990;
Kohli, Jaworski, 1993), ktori vyuzivali aritmeticky priemer, regresni analyzu
a korela¢nu analyzu. Jednotlivé Statistické metody st podrobnejsie popisané v prilohe
7. Statistické testy sme realizovali prostrednictvom softvérového programu IBM
SPSS Statistics 19 a tabul’kového procesora MS Excel.

Kla¢ovou informaciou, ktord sme chceli ziskat' z (Udajov ziskanych
prostrednictvom dotaznika bolo, do akej miery su slovenské podniky pbésobiace
v segmente potravin marketingovo orientované.

Na hodnotenie miery marketingovej orientacie sme rozdelili hodnoty na
intervaly nasledovne:

- 1,00 az 2,20 — veI'mi nizka miera marketingovej orientécie,

- 2,21 az 3,40 — nizka miera marketingovej orientacie,

- 3,41 az 4,60 — priemerna miera marketingovej orientacie,

- 4,61 az 5,80 — vysoka miera marketingovej orientacie,

- 5,81 az 7,00 — vel'mi vysok& miera marketingovej orientécie.

V grafe 6 sU zobrazené priemerné hodnoty, ktoré ziskali jednotlivé podniky

v otazke ¢. 1. Median, ktory predstavuje strednu hodnotu vSetkych priemernych

hodnét je 5,3.
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Graf 6 Priemerné hodnoty marketingovej orientacie podnikov

Pramen: Vlastné spracovanie

Podniky sme na zéklade ich priemernych hodndt ziskanych v otazke ¢. 1
rozdelili do intervalov, ktoré sme si stanovili. Z grafu 7 je zrejmé, Ze najviac podnikov
(29 podnikov) ma vysokd mieru marketingovej orientacie, ¢o hodnotime vel'mi
pozitivne. 19 podnikov je na zdklade naSich zisteni velmi vysoko marketingovo
orientovanych, ¢o predstavuje az 31 % vsetkych podnikov. 12 podnikov je priemerne
marketingovo orientovanych a 2 podniky maju nizku mieru marketingovej orientacie.
Na grafe nie su zobrazené podniky, ktoré maji vel'mi nizku mieru marketingovej

orientécie, pretoze také nizke priemerné hodnoty nedosiahol Ziadny podnik.
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velmi nizka miera
marketingovej orientdcie

H nizka miera marketingovej
orientdcie

i priemerna miera
marketingovej orientacie

M vysokd miera
marketingovej orientdcie

i velmi vysokd miera
marketingovej orientacie

Graf 7 Miera marketingovej orientacie podnikov
Pramen: Vlastné spracovanie

V dalSom kroku sme pristapili k Statistickému overovaniu stanovenych
hypotéz. Hladinu vyznamnosti sme stanovili na urovni a = 0,1. Hypotézu H;, ktord
predpokladala, ze existuje zdvislost medzi marketingovou orientaciou a vykonnostou
podnikov sme overili pomocou regresnej analyzy a Spearmanovho rho. Marketingova
orientdcia by mala mat za doésledok zlepSenie vykonnosti podniku. Vykonnost’
podnikov sme merali na zaklade viacerych ukazovatelov. Prvym nefinan¢nym
ukazovatelom, na zéklade ktorého sme hodnotili vykonnost’ podniku, bola miera
zavazku alojality zamestnancov voCi organizacii. V regresnej analyze nezavisle
premennu predstavovali priemerné hodnoty otazky ¢. 1 - Marketingova orientécia
a zavisle premennt priemerné hodnoty otazky ¢. 7 - Zaviazok voéi organizacii. Na
zaklade regresnej analyzy sme zistili, Ze p-hodnota je mensia ako 0,1, ¢o znamena Ze
existuje zavislost medzi tymito dvoma premennymi. Znamend to, Ze s rastom
priemernej hodnoty v rdmci marketingovej orientécie o 1 jednotku, vzrastie priemerna
hodnota v ramci zavézku voci organizacii 0 0,779 jednotky. Vystup regresnej analyzy
sa nachadza v tabulke 7.

Tabul’ka 7 Regresna analyza — overenie vztahu medzi marketingovou orientaciou
a zaviazkom voci organizacii

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta T Sig.
1 (Constant) ,703 ,852 ,826 412
gl 779 ,158 ,538| 4,938 ,000

Pramen: Vystup z SPSS
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Zavislost’ premennych sme sa rozhodli znazornit' prostrednictvom bodového
diagramu, ktory sme spracovali prostrednictvom tabulkového procesoru Microsoft
Excel. Regresna priamka sa nachadza v grafe 8. Na horizontélnej osi sa nachadzaju
hodnoty nezavisle premennej ana vertikdlnej osi hodnoty zavisle premennej.
Vzhl'adom k sklonu regresnej priamky mozeme konstatovat’, ze na grafe je viditelne

znazornena priama linearna zavislost’ medzi skimanymi premennymi.
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Priemerné hodnoty marketingova orientacia

Graf 8 Bodovy diagram - marketingova orientéacia a zavazok vo¢i organizacii

Pramen: Vystup z tabul’kového procesoru Microsoft Excel

Daldim nefinanénym ukazovatelom vykonnosti, ktory sme sledovali, bola
spokojnost’ zakaznikov. Pri skiimani zavislosti sme postupovali rovnako ako
v predchadzajicom teste, pricom sme ako zavisle premennt ur¢ili priemerné hodnoty
otazky ¢. 8 - Spokojnost’ zakaznikov. Ako mozeme vidiet z tabul’ky 8, aj v tomto
pripade sa potvrdila zéavislost medzi marketingovou orientaciou a vykonnostou
podniku vyjadrenou prostrednictvom spokojnosti zakaznikov. Mo6zeme konstatovat’,
Ze srastom priemernej hodnoty v rdmci marketingovej orientacie o1 jednotku,
vzrastie priemernad hodonta v ramci spokojnosti zakaznikov o 0,680 jednotky.

Tabul’ka 8 Regresna analyza — overenie vzt'ahu medzi marketingovou orientaciou
a spokojnost'ou zakaznikov

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,673 516 3,238 ,002
gl ,680 ,096 ,676| 7,109 ,000

Pramen: Vystup z SPSS
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Na znazornenie zavislosti medzi marketingovou orientaciou a spokojnostou
zadkaznikov sme vytvorili bodovy diagram, ktory obsahuje regresnu priamku. Na grafe
9 je viditeI'né, ze sklon regresnej priamky je priblizne rovnaky ako sklon regresnej
priamky znazornenej na grafe 8. Zaroven vidime, Zze body okolo regresnej priamky
v grafe 9 sU v tesnejsej vzdialenosti k priamke, ako grafe 8, ¢o znamena, ze zavislost’
medzi marketingovou orientaciou a spokojnostou zakaznikov je silnejsia, ako

zavislost’ medzi marketingovou orienticiou a zavizkom voci organizacii.

R ‘000
. *2,
o % 0

L 4
*®

N W~ O N

Priemerné hodnoty spokojnosti
zakaznikov

Priemerné hodnoty marketingova orientacia

Graf 9 Bodovy diagram - marketingova orientécia a spokojnost’ zdkaznikov

Pramen: Vlastné spracovanie

Toto tvrdenie podporuje aj vysledok Spearmanovho testu, ktorého vystup sa
nachadza v tabul’ke 9. Na zaklade tohto vystupu je zrejmé, ze korelacny koeficient je
vyssi (0,576) pri vztahu medzi marketingovou orientaciou a spokojnost’ou zakaznikov
ako pri vzt'ahu marketingovej orientacie a zavizku voci organizacii (0,486).

Tabul’ka 9 Korela¢na analyza — ur€enie intenzity zavislosti medzi marketingovou
orientaciou a nefinanénymi ukazovatel'mi vykonnosti

ql q7 g8

Spearman'srho | ql Correlation Coefficient 1,000 486 | 576
Sig. (2-tailed) . 000 1000

N 62 62 62

q7 Correlation Coefficient 486" 1,000 554"

Sig. (2-tailed) 000 . 000

N 62 62 62

q8 Correlation Coefficient 576 | 554 1,000

Sig. (2-tailed) 000 000 .

N 62 62 62

Zdroj: Vystup z SPSS
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Pri skimani zavislosti medzi marketingovou orientaciou a vybranymi
ukazovatelmi vykonnosti podniku sme sa rozhodli pouzit Spearmanov koeficient
poradovej korelacie. Jednotlivé vyroky z otazky ¢. 9 sme vo vztahu k marketingovej
orientacii vyhodnocovali  samostatne. Zistené vysledky aich interpretacie sa
nachadzaju v tabul’ke 10.

Tabul’ka 10 Korela¢na analyza — overenie vztahu marketingovej orientacie
a vybranych ukazovatel'ov vykonnosti

Ukazovatel’ | p-hodnota | koeficient Interpretacia

Celkova 0,018 0,303 Medzi marketingovou orientaciou

vykonnost’ a celkovou vykonnost'ou podniku existuje
stredne silna priama zévislost'.

Podiel na 0,122 0,200 Medz_i marketing_ovou orientéciog _

trhu a podielom podniku na trhu neexistuje
vyznamna zavislost'.

Triby 0,027 0,283 Medzi marketingovou orientaciou a vyskou
trzieb existuje slaba priama zavislost'.

Zisk 0,011 0,325 Medzi marketingovou orientaciou a vyskou
zisku existuje stredne silnd priama zavislost’.

Navratnost 0,002 0,401 Medzi marketingovou orientaciou

investicii ROI a navratnost'ou investicii existuje stredne
silnd priama zavislost.

Rentabilita 0,001 0,434 Medzi marketingovou orientaciou

majetku ROA a rentabilitou majetku existuje stredne silna
priama zavislost'.

Rentabilita 0,002 0,406 Medzi marketingovou orientaciou

trzieb ROS a rentabilitou trzieb existuje stredne silna
priama zavislost'.

Pramen: Vlastné spracovanie podl'a SPSS

Mozeme konstatovat, Ze naSe data st v zhode s teoretickymi vychodiskami
a podporuji vztah medzi marketingovou orientaciou a vykonnostou podnikov.
Vzhl'adom na to, Ze sa zavislost’ potvrdila pri vSetkych sledovanych ukazovatel'och
vykonnosti s vynimkou nefinanéného ukazovatel'a, ktorym je podiel na trhu, moéZzeme
konStatovat, Ze ¢im vySSia je marketingovd orientacia, tym je vysSia vykonnost
podniku. Hypotéza H; sa na zaklade nami zvoleného testu potvrdila.

K 22 podnikom sme mali moznost’ priradit’ ich finan¢né ukazovatele, pricom
sme mohli posudit,, ¢i sa ich skuto¢ny vyvoj zhoduje so subjektivnhym hodnotenim ich
vyvoja naSimi respondentmi. Vystup z tohto porovnania sa nachadza v prilohe 8.

Pri overovani hypotézy H, sme chceli zistit, ¢i existuje zavislost medzi
pdsobenim vnutropodnikovych faktorov a marketingovou orientaciou podnikov.

Hypotézu sme overovali prostrednictvom regresnej analyzy, priCom nezavisle
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premenné predstavovali priemerné hodnoty otazok ¢. 2 - Manazment, ¢. 3 -
Vnutropodnikové vzt'ahy a €. 4 - Organizacné systémy. Zavisle premennt predstava
priemerné hodnoty otazky €. 1, ktora meria marketingovi orientaciu podniku.

V poslednom stipci mézeme vidiet, Ze p-hodnota pri nezéavisle premennych,
teda otdzkach €. 2 - Manazment a ¢. 3 - Vnatropodnikové vztahy je 0,019 a 0,000, ¢o
je hodnota mensia ako 0,1. To znamena, Ze existuje Statisticky vyznamna zavislost’
medzi tymito dvoma vnatropodnikovymi faktormi a marketingovou orientaciou
podniku. AvSak v pripade nezavisle premennej v podobe priemernej hodnoty otadzky
¢. 4 - Organizatné systémy sa zavislost' nepotvrdila, pretoze p-hodnota = 0,532,
priCom tato hodnota je vicSia ako nami urcend hladina vyznamnosti 0,1. Vystup
z regresnej analyzy sa nachadza v tabul’ke 11.

Tabul’ka 11 Regresna analyza — overenie vztahu medzi vnatropodnikovymi faktormi
a marketingovou orientéciou

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 | (Constant) 1,825 720 2,537 ,014
g2 ,236 ,098 253 | 2,418 ,019
g3 ,361 ,071 ,530| 5,064 ,000
q4 ,084 ,133 ,062 ,628 ,532

Pramen: Vystup z SPSS

Pre potvrdenie zistenych skutocnosti sme sa rozhodli otestovat’ silu zavislosti
prostrednictvom Spearmonovho rho — koeficientu poradovej korelacie. Na zaklade
jeho hodnoty 0,459 pre oba faktory — manazment a vnutropodnikové vzt'ahy, mdzeme
konstatovat’, Ze medzi tymito faktormi a marketingovou orientaciou podnikov je
stredne silnd priama zavislost. Naopak, medzi internych faktorom organizané
systémy a marketingovou orientaciou podnikov sa zavislost’ nepotvrdila. Korela¢né

koeficienty a p-hodnoty sa nachadzaju v tabul’ke 12.

Tabulka 12 Korelacnd analyzy — wurCenie intenzity zavislosti medzi
vnutropodnikovymi faktormi a marketingovou orientaciou

ql q2 g3 g4

Spearman's|ql | Correlation Coefficient 1,000 4597 4957 123

rho Sig. (2-tailed) T 000 ,000] ,343

N 62 62 62 62

Pramen: Vystup z SPSS
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Mozeme konStatovat’, ze hypotéza H, sa potvrdila CiastoCne, priCom medzi
manazmentom, vnutropodnikovymi vztahmi a marketingovou orientaciou podnikov
existuje zavislost, av8ak medzi organizaénymi systémami a marketingovou
orientaciou podnikov neexistuje Statisticky vyznamna zavislost’.

Pri overovani hypotézy Hs, ktorou sme predpokladali, ze existuje zavislost’
medzi pdsobenim faktorov okolia a marketingovou orientaciou, sme postupovali
obdobne ako pri overovani predchadzajicej hypotézy. Nezavisle premennou boli
VvV tomto pripade priemerné hodnoty otazky ¢. 5 - Zmeny na trhu aotazky ¢. 6 -
Intenzita konkurencie azavisle premennou priemernd hodnota marketingovej
orientdcie. Aplikovanim regresnej analyzy sme zistili, ze medzi skimanymi
premennymi neexistuje Statisticky vyznamna zavislost, nakol'’ko p-hodnota u oboch
nezavislych premennych je vécsia ako zvolena hladina vyznamnosti 0,1. Vystup
s uvedenymi hodnotami sa nachadza v tabul’ke 13. Hypotéza Hs; sa na zaklade

regresnej analyzy nepotvrdila.

Tabulka 13 Regresnd analyza — overenie vztahu medzi faktormi okolia
a marketingovou orientéciou

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 |(Constant) 5,441 ,656 8,292 ,000
g5 124 ,085 ,184| 1,456 151
g6 -,195 ,136 -,182| -1,440 ,155

Pramen: Vystup z SPSS

V hypotéze H,; sme predpokladali, Ze podniky pdsobiace v obchode sU viac
marketingovo orientované ako vyrobné podniky. Tuto hypotézu sme overovali
prostrednictvom Mann-Whitney testu. Na zaklade tohto testu, ktory sa nachadza
v tabul’ke 14, sme zistili, ze p-hodnota = 0,579 je vicsia ako zvolena hladina
vyznamnosti 0,1. To znamend, Ze neexistuje S$tatisticky vyznamny rozdiel medzi
marketingovou orientaciou podnikov podsobiacich v obchode a vyrobnych podnikov.

Hypotéze H, sa nepotvrdila.

32



Tabul’ka 14 Overenie hypotézy Hy

ql priemer

Mann-Whitney U 397,500
Wilcoxon W 893,500
YA -,554
Asymp. Sig. (2-tailed) ,579
Monte Carlo Sig. (2- | Sig. 5842
tailed) 99% Confidence Lower Bound 571

Interval Upper Bound 596
Monte Carlo Sig. (1- | Sig. ,300°
tailed) 99% Confidence Lower Bound 288

Interval Upper Bound 311

Pramen: Vystup z SPSS

Pre ilustraciu sme vytvorili graf 10, ktory znazoriiuje mieru marketingove;j
orientacie podnikov podla ich prevazujicej ¢innosti. Na tomto grafe je viditelné, ze
az 54,5 % podnikov podsobiace v potravinarskej priemyselnej vyrobe vykazuje vysoku
mieru  marketingovej orientacie. Vyrobnych podnikov svelmi vysokou
marketingovou orientaciou je 27,3 % na celkovom pocte tychto podnikov. Pri
podnikoch pésobiacich v obchode je toto percentualne rozdelenie rovnomernejsie,
pricom priemerne marketingovo orientovanych je 27,6 %, vysoko marketingovo
orientovanych 37,9 % avelmi vysoko marketingovo orientovanych je 34,5 %
podnikov. Vel'mi pozitivne hodnotime, Ze vel'mi nizko marketingovo orientované

a nizko marketingovo orientované neboli ziadne obchodné podniky.

60
54,5 %
50
40 P Ty o) oz‘\
— 34,5%
30 AN

/275 % N 273% rob
20 vyroba

10 /J_Zl % obchod
1 %
0 6 0%
velmi nizka nizka priemerna vysoka velmi vysoka
marketingovd marketingovd marketingovd marketingova marketingova
orientdcia orientdcia orientdcia orientdcia orientdcia

Graf 10 Miera marketingovej orientécie vyrobnych a obchodnych podnikov

Pramen: Vlastné spracovanie
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Poslednou hypotézou Hs sme predpokladali, Zze existuje zavislost medzi
marketingovou orientaciou a velkostou podniku. Tuato hypotézu sme overovali
prostrednictvom Spearmanovho koeficientu poradovej korelacie. Ked'ze p-hodnota =
0,303, ktora sa nachéadza v tabul’ke 15, je vécsia ako hladina vyznamnosti 0,1 tvrdime,
Zze neexistuje Statisticky vyznamna zavislost medzi marketingovou orientaciou
a vel'kostou podniku na zaklade po¢tu zamestnancov. Hypotéza Hs sa na zaklade

tohto testu nepotvrdila.

Tabulka 15 Overenie hypotézy Hs

ql r2

Spearman's ql Correlation Coefficient 1,000 ,133
rho Sig. (2-tailed) . 303
N 62 62

Pramen: Vystup z SPSS
2.6.  Diskusia a navrhy

Na zaklade vysledkov ziskanych vyhodnotenim zrealizovaného vyskumu na
vzorke podnikov pdésobiacich v segmente potravin, uvadzame niekol’ko navrhov
a odporucani, ktoré by podniky mohli uplatnit’ v zaujme zvysSenia svojej vykonnosti.
KedZe sme v naSom vyskume preukdzali, ze existuje vztah medzi marketingovou
orientaciou a vykonnostou podnikov, podniky by sa mali zamerat na zavedenie
konceptu marketingovej orientacie do svojej podnikovej Struktary.

Marketingovou orientaciou sa chape efektivne ziskavanie, Sirenie a vyuzivanie
informacii. Tieto tri Cinnosti sa tykaji predovSetkym informacii o zakaznikoch,
konkurencii a trhu. Podstatou implementacie tohto konceptu do praxe podnikov je
postavenie zékaznika do centra pozornosti podniku. Podnik by sa mal pravidelne
stretavat’ so svojimi zakaznikmi, aby mal predstavu o ich buducich potrebach. Toto
dokaze zabezpecit’ napriklad realizaciou prieskumu trhu ¢i zistovanim spokojnosti
zdkaznikov. Vzhl'adom na to, Ze na$ vyskum sme realizovali na vyrobnych
i obchodnych  podnikoch, sposob zistovania spokojnosti moéze prebiehat’
diferencovane. V pripade vyrobnych a vel’koobchodnych podnikov mézu zamestnanci
zistovat’" spokojnost’ odberatelov s kvalitou dodavky, rychlostou a v¢asnostou
dodavky. Spokojnost’ zakaznikov je mozné sledovat’ prostrednictvom ukazovatel'a
poctu staznosti alebo poctu reklamdcii, pricom tieto ukazovatele je nutné
minimalizovat’. Na rieSenie staznosti zakaznikov je potrebné mat k dispozicii
precizny on-line informac¢ny systém, ktory umoznuje ihned spracovat’ udaje od
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zédkaznika, ale tiez monitorovat’ trendy a poskytovat zakaznikom najaktualnejSie
informécie. Podniky pdsobiace v maloobchode mézu spokojnost’ zakaznikov zistovat
predovsetkym prostrednictvom osobného kontaktu so zakaznikmi, rieSenim
pripadnych staznosti priamo v mieste predaja a neustdlou komunikaciou so
zdkaznikmi. Dolezité je nielen ziskavat' spiatnu vizbu od zakaznikov, ale ju aj
efektivne vyuzit' v prospech podniku.

Podnik by mal taktiez sledovat nové trendy vo svojom podnikatelskom okoli
a predpokladat’ ucCinky na zdkaznika. Ziskavanie informacii sa vztahuje aj na
konkurenciu, pricom by podnik mal sledovat” jej marketingové aktivity, stratégie
a ponukané produkty.

Ziskané informécie o zékaznikoch, konkurencii a trhovych trendoch je nutné
Sirit’ vSetkymi oddeleniami podniku prostrednictvom organizovania porad, stretnuti
a meetingov. Na tychto stretnutiach m6Zu zamestnanci analyzovat’ ziskané informacie
a zaroven prerokovavat spésoby, akymi bude podnik na tieto informdcie reagovat.
Reakciou moze byt napriklad uplatiiovanie napravnych opatreni v pripade zistenia
nespokojnosti  z&kaznikov s kvalitou sluzieb, pricom je nutné zistit' konkrétne
nedostatky kvality a tie nasledne odstranit’.

V oblasti konkurencie atrhovych trendov je nutné pruzne reagovat na
intenzivne kampane svojich konkurentov a zabezpecit viasné implementovanie
vlastnych marketingovych planov.

Ako vyplynulo z nasho vyskumu, mieru marketingovej orientacie podniku
ovplyvitiuju  najmd hodnoty manazmentu avztah manazmentu k riziku
a vnutropodnikové vztahy. Preto odporu¢ame, aby sa podniky zameriavali hlavne na
zvySovanie urovne tychto dvoch faktorov. Vychadzajuc z nasho vyskumu tvrdime, ze
manazéri svojimi hodnotami a pristupom k ostatnym zamestnancom vyrazne
ovplyviiuju celkovli marketingovu orientaciu podniku. Je zé&sadné, aby manazment
podporoval Vv ostatnych zamestnancoch myslienku sledovania trhovych trendov a
krokov konkurencie. Manazment podniku musi viest' zamestnancov k tomu, aby boli
pripraveni plnit’ potreby zdkaznikov a najlepSie tak urobi, ked’ po6jde zamestnancom
vlastnym prikladom. Vzhl'adom na to, Ze trhové trendy sa neustdle menia, je dolezité,
aby boli manazéri ochotni podstupovat’ urcité riziko. Podnikatel'ské prostredie je
vel'mi dynamické a preto je nutné prisposobovat’ a inovovat’ marketingové stratégie

podniku, aby zodpovedali aktudlnym poziadavkam zakaznikov. To nie je mozné, ak
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su manazéri vysoko averzni voc¢i riziku aneochotni implementovat akcéné
marketingove plany.

Vnutropodnikové vztahy su dalsim vyznamnym faktorom ovplyviiujicim
marketingovu orientaciu podniku. Budovanie vztahov medzi zamestnancami
a vytvaranie pozitivnej pracovnej atmosféry sa dé realizovat’ réznymi spdsobmi
a malo by byt’ v zaujme majitel'ov 1 vrcholového manazmentu podniku. Odporacame
vedlicim zamestnancom podnikov, aby podporovali dobré vztahy medzi
zamestnancami organizovanim teambuildingovych aktivit, usporadivanim rdznych
priatel'skych stretnuti ¢i podujati. Iba motivovani zamestnanci totiz dokazu spolocne

prispievat’ k zvySovaniu vykonnosti podniku.
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ZAVER

V nasej praci sme sa zaoberali marketingovou orientaciou a jej vplyvom na
vykonnost' podnikov v segmente potravin. Praca je rozdelena do dvoch casti,
teoretickej a empirickej. Teoreticka Cast prace je zamerand na spracovanie
zahranic¢nej a slovenskej literatdry, ktord vecne a obsahovo suvisi so skimanou
problematikou. V tejto casti sme charakterizovali a objasnili rozdiely medzi
zékladnymi pojmami, ako s marketingova orientacia, trhova orientacia
a marketingova koncepcia. Definovali sme kultarny a behavioralny pristup k chapaniu
marketingovej orientacii. Zaroven sme sa zaoberali vykonnost'ou podniku a spdsobom
jej merania prostrednictvom finan¢nych a nefinan¢nych ukazovatelov vykonnosti.
V praci uvddzame prehlad zahrani¢nych vyskumov uskutoénenych v niekolkych
krajinach na réznych vzorkach podnikov.

Empiricka Cast’ prace sa zameriava na realizaciu vyskumu zaoberajdceho sa
vplyvom marketingovej orientacie na vykonnost’ podnikov. Primarny vyskum skiima
Specificki  vzorku podnikov, ktoré vykondvaji svoju podnikatel'ski cCinnost’
v segmente potravin.

Ciel'om prace bolo posudit’ mieru marketingovej orientacie podnikov, zistit’
uroven vybranych ukazovatel'ov vykonnosti podnikov a odhalit’ vztahy medzi
marketingovou orientaciou podnikov a ich vykonnost'ou.

V nadviznosti na stanoveny hlavny ciel’ prace uvadzame dosiahnuté vysledky.
Modzeme konStatovat’, ze sme potvrdili pozitivny vplyv marketingovej orientacie na
vykonnost' podnikov. Zavislost sa potvrdila medzi marketingovou orientaciou
a vykonnost'ou podnikov vyjadrenou prostrednictvom nefinanénych ukazovatel'ov
zavdzok zamestnancov voéi organizacii a spokojnost’ zakaznikov. Stredne silna
zavislost sa taktiez preukdzala pri finanénych ukazovateloch ako st celkova
vykonnost’, zisk, rentabilita majetku ROA, rentabilita investicii ROI a rentabilita
trzieb ROS.

Vel'mi pozitivne bolo zistenie, Ze vel'mi vysoko marketingovo orientovanych
je az 31 % podnikov. Najviac podnikov, az 47 %, je vysoko marketingovo
orientovanych. Podnikov s nizkou mierou marketingovej orientacie boli 3 %, pricom
vel'mi nizku mieru marketingovej orientacie nedosahoval ziadny podnik.

V naSej praci sme V suvislosti so stanovenymi c¢iastkovymi ciel'mi skumali
vplyv vybranych vnatropodnikovych faktorov a faktorov okolia na marketingovd

orientaciu podnikov v suvislosti sich vykonnostou. Vyskumom sme zistili, ze
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hodnoty manazmentu a vnutropodnikové vzt'ahy stredne silnou intenzitou ovplyviuju
mieru marketingovej orientdcie podniku. AvSak pri organizacnych systémoch ani
faktoroch okolia, ktorymi su konkurencia a zmeny na trhu, sa vztah medzi tymito
veli¢inami a marketingovou orientaciou nepotvrdil.

Na§ predpoklad, Ze podniky pdsobiace v obchode si viac marketingovo
orientované ako vyrobné podniky sa nepotvrdil. Taktiez sme zistili, Ze marketingova
orientacia nesuvisi s vel’kost'ou podniku, pricom aj mikropodnik alebo maly podnik
moze mat’ vysoku mieru marketingovej orientécie.

Hlavny prinos nasej prace vidime predovSetkym v zrealizovani vyskumu
zameraného na vplyv marketingovej orientacie na vykonnost' podnikov na vzorke
vyrobnych a obchodnych podnikov pdsobiacich v segmente potravin. Uplatnenim
vyskumu na konkrétny segment sme priniesli novy pohlad, ktory doposial’ v tejto
oblasti nebol spracovany. Problematika vzt'ahu marketingovej orientacie a vykonnosti
podnikov je vel'mi $iroka a je vhodné jej venovat’ pozornost. Skimanim tohto vztahu
na podnikoch z roznych odvetvi je mozné prinasat’ dokazy o stvislosti tychto dvoch
premennych a tym motivovat’ slovenské podniky k zavedeniu konceptu marketingovej
orientacie. Taktiez vidime prinos aj v spracovani zahrani¢nych ¢lankov zaoberajucich
sa marketingovou orientaciou podnikov, nakol’ko v Slovenskej republike zatial’ tato

problematika nie je komplexne spracovana.
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Prilohal Vysvetlenie determinantov a désledkov marketingovej orientacie

Vplyv na marketingovu

Faktor Vysvetlenie faktora L
orientaciu
Top Top manazment zohrava Top manazment svojimi
manaiment | klI'acovi tlohu vo formovani hodnotami orientovanymi na
hodndt organizécie. Reagovanie | zkaznika prispieva k zvySovaniu
na zmeny potrieb na trhu marketingovej orientacie podniku.
vyzaduje zavadzanie novych ManaZzéri s prilis vysokou
produktov na trh, ktoré je neochotou riskovat’ znizuju
spojené s urcitou mierou rizika. | marketingovu orientaciu.
Vnutropodni | Prepojenost predstavuje Prepojenost’ vedie k vicSiemu

kové faktory

previazanost’ oddeleni a rozsah
formalnych a neforméalnych
kontaktov medzi zamestnancami
v roznych oddeleniach.

zdiel'aniu a vyuzivaniu informaécit,
¢o zlepSuje orientaciu na trhu.

Konflikty alebo napétie medzi
oddeleniami vyplyvajlce
z rozdielnych cielov.

Konflikty zabranuju adekvatnym
a v€asnym reakcidm na potreby
trhu a tym znizuju marketingovu
orientéciu.

Organizacné
systémy

Formalizécia je sucastou
organizacnej Struktary, ktora
predstavuje mieru zavedenia
konkrétnych pravidiel, postupov
a pravomoci stanovenych pre
organiza¢né ulohy, vztahy,
normy a postupy.

Formalizacia negativne suvisi

so ziskavanim a Sirenim
informécii, pretoze doraz na
pravidla a postupy ma negativny
vplyv na inovativne spravanie.
Formalizécia pozitivne vplyva na
reagovanie na ziskané informécie
0 trhu, pretoZe pritomnost’ dobre
definovanych organiza¢nych
vztahov a noriem ul'ahCuje
vytvaranie odpovede na ziskané
informacie.

Centralizacia sa prejavuje ako
nedostatok delegovania
rozhodovacej pravomoci v ramci
celej organizacie.

Centralizacia ma negativny vplyv
na marketingovu orientaciu,
pretoze centralizovana
organizac¢na Struktara brani toku
a vyuzitiu trhovych informacii.

System odmenovania moze byt
nastaveny na primarne
odmenovanie manazérov

a zamestnancov bud’ na zaklade
kratkodobej ziskovosti a predaja
alebo na zéklade dlhodobych
trhovych ukazovatelov, ako su
spokojnost’ a udrzanie
zakaznikov.

Orientacia manazérov na dlhodobé
trhové ukazovatele prispieva

k rozvoju marketingovo
orientovaného podniku.

47




Clenenie organizacie zodpoveda
poctu oddeleni, do ktorych s
aktivity v podniku roz¢lenené.

Zamestnanci

Zavizok voci organizacii je
charakterizovany ako zavéazok
alebo lojalita zamestnancov

k podniku, v ktorom pracuju,
pricom pocituju povinnost’
zostat’ v podniku a taktiez v iom
pracovat’ aj v budicnosti.

Predpoklada sa priamoumerny
vztah medzi zaviazanostou
zamestnancov a marketingovou
orientaciou a vysvetl'uje, ze ich
lojalita posobi ako stimul pre
zamestnancov, aby si boli vedomi
potrieb zékaznikov a krokov
konkurencie.

Vykonnost® | Marketingova orientacia poméha | Marketingova orienticia pomaha
podniku firmam sledovat’ meniace sa firmam zlepsit’ ich zdroje

potreby zakaznikov a reagovat’ | diferenciécie na trhu a preto by

na ne a preto by mala byt investicie do zavedenia

spojend s vykonnostou podniku. | marketingového konceptu mali

mat’ za nasledok vynikajici vykon.

Vonkajsie Na podnikovil vykonnost’ Slater a Narver (1996, s. 54),
okolie zaroven posobi aj externy faktor, | konstatuju, Ze z dlhodobého

ktorym je vonkajSie okolie
podniku. Kohli a Jaworski
(1993) dospeli k zaveru, ze
spojenie medzi marketingovou
orientaciou a vykonnostou

je vel’ké vd’aka kontextu
vyznacujucemu sa roznymi
urovilami zmien na trhu,
intenzitou konkurencie

a technologickych zmien.

hl'adiska st trhy charakteristické
nizkym rastom, vysokou rivalitou
a zmenou spotrebitel'skych
preferencii. Z tohto dévodu
marketingova orientacia je
priaznivé aj napriek negativnym
dopadom na ur¢ité kratkodobé
ukazovatele a mala by byt
implementovana za akychkol'vek
okolnosti a ciele by mali byt
ocakavané v dlhodobom horizonte.

Pramen: Spracované podl'a Kohli, Jaworski, 1993; Narver, Slater, 1996
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Priloha2 Prehl’ad vybranych modelov hodnotenie vykonnosti zohl’adiiujucich

finan¢né aj nefinan¢né ukazovatele

Model
hodnotenia Charakteristika modelu
vykonnosti
Posudzuje vplyv zvolenej stratégie na vykonnost' podniku pri
PIMS (Profit danych podmienkach prostredia, pri¢om jeho Ulohou je
Impact of dosiahnut’ porovnanie s podobnymi podnikmi.
Market Strategickymi mierami vykonnosti st konkuren¢nd pozicia,
Strategy) trhové prostredie, Stadium Zivotného cyklu, finanénd a opera¢na
Struktara podniku.
Metdda merania a hodnotenia vykonnosti, ktord transformuje
podnikovu stratégiu do podoby vyvazenych ukazovatelov, ktoré
Balanced st kl"a¢ové pre jej realizaciu.
Scorecard Vyzaduje sledovat  finanéni  perspektivu,  zdkaznicku
perspektivu, procesnu perspektivu a perspektivu ucenia sa
a rastu.
Model zamerany na zlepSovanie procesov s cielom zvysit
vykonnost’ podnikov.
. Podstatou je orientacia na  poziadavky  zékaznikov
Six Sigma

a uspokojovanie ich potrieb, pricom tento model kombinuje
strategicky pristup, marketingovl orientaciu podniku a riadenie
kvality spolu s vyuzitim $tatistickych metod

Model Baldridge
Quality Award

Model zamerany na porovnavanie vykonnosti
s najlepSimi vysledkami zndmy predovsetkym v USA.

podniku

Model
vynimoc¢nosti
EFQM

Model urcujaci kritéria na zlepSenie vykonnosti vo vézbe na
stratégiu podniku vytvoreny na zvysenie konkurencieschopnosti
eurdpskych podnikov.

Pramen: Spracované podl'a Varcholova, Dubovicka, 2011
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Priloha 3 PrehPad vyskumov vplyvu marketingovej orientacie na vykonnost’ podnikov

Spdsob Spdsob
Autori Studie | Rok merania merania Pouzité ukazovatele vykonnosti Skala Ciel’ vyskumu
MO vykonnosti
Narver, Slater 1990 MKTOR subj. ROA. ROI leert?va ) Vyvinut met,qdp merania m’arketlng?vej orienticie
7-stupiiova | a analyzovat’ jej vplyv na vykonnost’ podniku.
- , . Likertova e . C , ,
Jaworski, Kohli | 1993 | MARKOR | obj/subj. | cclkovd vykonnost, podielna trhu, =} o s | Zistit vplyv marketingovej orientdcie na vikonnost
zavazok vocéi organizacii, lojalita spolo¢nosti 7-stupiiova podnikov a zistit’, ktoré faktory ovplyviiuju tato zavislost'.
Pitt a kol. 1996 MARKOR subj. ROCE_, rast trzieb, celkova vykonnost’ (za leert<3va , Overit . spol a.lhh.vost’ .MARI’(OR slfaly. .lent vplyv
obdobie 5 rokov) 7-stupiiova | marketingovej orientacie na vykonnost’ podnikov.
Avlonitis, kombinécia . . . : Likertova | Zistit' vplyv marketingovej orientacie na vykonnost
Gounaris 1997 metdd Subj. zisk, rotny obrat, ROI, podiel na trhu 5-stuptiova | vyrobnych podnikov a B2C podnikov.
celkova vykonnost, rast podielu na trhu, rast Likertova R s _ N .
Matsuno a kol. 2000 MARKOR subj. trzieb, percento trzieb novych produktov, 5-stupiiova f;(;f;é?ﬁ]t 3\;312%2; tg/é;zRKOR Skdlu ako sposob merania
ROA, ROI, ROS 7-stupiiova govey :
upravena . . , Likertova | Uplatnit meranie marketingovej orientacie v oblasti
Cervera a kol. 2001 MARKOR Subj. celkova vykonnost 5-stuptiova | administrativy a politickych organizacii.
" . . . Likertova | Objasnit ako ekonomickd ideologia atyp odvetvia
Sin a kol. 2002 MKTOR subj. rast trzieb, udrzanie zakaznikov, RO, podiel 7-stupiiova | ovplyviiuju  dopady marketingovej  orientacie  na
2005 na trhu , , .
vykonnost’ podniku.
Puledran a kol. 2003 MARKOR subj. cel}fova Vy’kgnp‘ost2 ppdlel na Erhu, gavazok leert?va ’ Obj asnit’ vzt ah mc_3d21,n}arket1n’govym Rlanovam’m,
voci organizacii, lojalita spolo¢nosti 7-stupiiova | marketingovou orientdciou a vykonnost'ou podniku.
Hooleyakol. | 2003 | MKTOR subj. zisk, ROI, objem trzieb, podiel na trhu Likertova | Zistit (iroveh marketingovej orienticie priemyselnych
7-stupiiova | podnikov a podnikov poskytujicich sluzby.
. Greenleyova . . ziskovost, rast trzieb, ROCE, objem trzieb, leert?va , | Objasnit’ vztah medzi marketingovou orientaciou
Panayides 2004 ? obj./subj. . L , 5-stupiiova , , . PR .
metodika podiel na trhu, celkova vykonnost 7-stupfiové a vykonnost'ou podnikov v kontexte logistickych podnikov.
. sti¢asny objem trzieb a objem trZieb za obdobie | Likertova | Zistit’ vplyv marketingovej orientacie na vykonnost’ malych
Kara a kol 2005 MARKOR subj. troch rokov, rast trzieb, podiel na trhu, ROI 5-stupiiova | podnikov poskytujicich sluzby.
Rojas-Méndez, MARKOR . . . , . Likertova |Zmerat' marketingova orientaciu vzorky vyrobcov vina
Rod 2012 MKTOR Obj./subj. | trzby, ndklady, zisk, ROI 5-stupfiova | vyuzitim a porovnanim dvoch metdd.

Pramei: Vlastné spracovanie
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Priloha 4 Metodika vyskumu

Ot. Zameranie otazky Informaéna potreba Pouzita Skala VyuZitie pre vyskum a prax
Id. | Identifikovanie Zaujimala nas $truktara vyberového rozdelenie na skupiny podl'a Ziskame Udaje potrebné pre porovnavanie marketingovej
Ud. | respondentov stboru a rozdelenie respondentov prevazujucej ¢innosti podnikania, | orientacie v sdvislosti s vykonnost'ou podnikov z hl'adiska
a zaradenie do skupin podl'a identifika¢nych Gdajov. poctu zamestnancov, kraja, prevazujucej ¢innosti podnikania a vel’kosti podniku.
prevazujucej formy vlastnictva
a pozicie respondenta
1. ZISKAVANIE, Zist'ovali sme mieru marketingovej Likertova $kala 7-stupiiova Na zé&klade odpovedi ziskanych z tohto suboru vyrokov
DISTRIBUCIA orientacie podnikov, prostrednictvom s vyberom 1 moZnosti dokazeme zistit’ zavislosti medzi determinantmi a désledkami
A VYUZIVANIE zmerania jej troch zloziek — ziskavania, marketingovej orientacie. Taktiez budeme zistovat’ rozdiely
INFORMACII distriblcie a vyuzivania informacii v zavislosti marketingovej orientacie podnikov z hladiska ich
v podniku. velkosti a hlavnej ¢innosti podnikania.
2. MANAZMENT Zistovali sme hodnoty manazmentu Likertova Skala 7-stupiiova Moézeme identifikovat, ¢i ma charakter manazmentu podniku
a postoj manazmentu k riziku, ako s vyberom 1 moznosti vplyv na mieru marketingovej orientacie podniku.
zakladné predpoklady a determinanty Predpokladame, Ze ¢im vyssie budu hodnoty manazmentu
marketingovej orientacie podniku. a vy$8i vztah manazmentu K riziku, tym vy$8ia by mala byt aj
miera marketingovej orientacie podniku.
3. | VNUTROPODNIKOVE | Zaujimali nas vnatropodnikové faktory | Likertova $kala 7-stupiiové Podniky ziskaju predstavu, aky vplyv maji vztahy medzi
VZTAHY ako st prepojenost’ oddeleni v rAmci S vyberom 1 moznosti zamestnancami vo vnutri podniku na mieru marketingovej
podniku a vzajomné konflikty. Tieto orientacie podniku. Ak sa potvrdi zavislost’ medzi tymito dvoma
faktory ovplyviluji marketingova skiimanymi premennymi, budi moct’ zaviest’ opatrenia v oblasti
orientaciu podnikov. zlepSovania vnatropodnikovych vztahov.
4. ORGANIZACNE Zist'ovali sme, na akej Grovni je Likertova skala 7-stupnova Ako jeden z determinantov marketingovej orientacie mozu jej
SYSTEMY v podniku formalizacia, centralizacia, s vyberom 1 moznosti mieru ovplyvnit’ aj organizaéné systémy v podniku. Na zéklade
¢lenenie organizacie a Systém vysledkov vyskumu budi moct’ podniky uplatnit’ opatrenia
odmeniovania. Uvedenu skupinu Vv oblasti formalizacie, centralizacie, ¢lenenia organizacie
determinantov marketingovej a systému odmefiovania vo svojom podniku, aby mohla byt
orientacie sme zhrnuli do tejto otazky. koncepcia marketingovej orientacie efektivnejsie zavedena
a podporovana.
6. INTENZITA Zistovali sme, akd intenzita Likertova skala 7-stupiiova Chceme zistit’, ¢i posobi tento externy faktor na marketingovi

KONKURENCIE

konkurencie je v podnikatel'skom
prostredi dopytovanych podnikov.

S vyberom 1 moznosti

orientaciu podnikov, ktoré podnikaji v segmente potravin. Na
zaklade intenzity konkurencie mozu byt podniky rozne
motivované k marketingovej orientécii.
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ZMENY NA TRHU

Zaujimala nas intenzita zmien na trhu,
na ktorom pdsobia dopytované
podniky.

Likertova $kala 7-stupiiova
S vyberom 1 moznosti

Intenzita zmien na trhu moéze byt externym faktorom
pdsobiacim na marketingov( orientaciu podniku. Zmeny na
trhu a technologie mozu ovplyvnit’ marketingovu orientaciu
celého odvetvia, pricom uréuju, do akej miery je nutné pre
podniky byt marketingovo orientovanymi.

ZAVAZOK VOCI
ORGANIZACII

Zistovali sme, aky maju vztah
zamestnanci voéi podniku, v ktorom
pracujd.

Likertova Skala 7-stupiiova
S vyberom 1 moznosti

Marketingova orientdcia podniku by mala podl'a teorie

a zrealizovanych vyskumov zvySovat’ spokojnost’ a lojalitu
zamestnancov vo¢i podniku v ktorom pracuju. Zamestnanci
vyznamne prispievaju k zvysovaniu vykonnosti podniku, ktora sa
prejavuje aj vo finanénych ukazovatel'och.

SPOKOJNOST
ZAKAZNIKOV

Zistovali sme, aka je spokojnost’
zakaznikov dopytovaného podniku.

Likertova Skala 7-stupiiova
S vyberom 1 moznosti

Spokojnost’ zakaznikov je d’alsSim nefinanénym ukazovatelom
vykonnosti podniku, ktory by mal dosahovat lepsie hodnoty
spolu s rastlicou mierou marketingovej orientacie podniku.

V zaujme zvysenia spokojnosti zdkaznikov mézu podniky byt
viac marketingovo orientované.

10.

VYKONNOST
PODNIKU

Zistovali sme vyvoj vybranych
ukazovatel'ov vykonnosti podnikov
v obdobi troch rokov.

Likertova $kala 7-stupiova
S vyberom 1 moznosti

Vyhodnotenim tejto otazky dokdzeme potvrdit’ priamu zavislost’
medzi marketingovou orientaciou a konkrétnymi finanénymi
ukazovateI'mi vykonnosti. Potvrdenie tejto zavislosti moze
podporit’ podniky v aplikovani koncepcie marketingovej
orient4cie a tym zvySovat’ ich finanéni vykonnost'.

11.

Identifikacia podniku

Zaujimal nas nazov dopytovaného
podniku.

Otvorena otazka

Na zaklade tejto otazky by sme ziskali moznost’ priradit’
vyplneny dotaznik k podniku, vyuZit’ udaje z Gétovnych zavierok
podnikov a porovnat’ konkrétne finan¢né ukazovatele

s ukazovatel'mi hodnotenymi relativne.

Pramei: Vlastné spracovanie
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Priloha5 Dotaznik

EKONOMICKA
(B FAKULTA

VézZena respondentka, vaZzeny respondent,
dovolujem si Vas poZiadat o vyplnenie nasledujiceho dotaznika, ktory je podkladom
pre spracovanie diplomovej prace na tému ,Vplyv marketingovej orientacie na vybrané
ukazovatele vykonnosti podnikov v SR*, Vysledky vyskumu budt pouZité vylucne na
akademické ucely.
Viyplnenie dotaznika Vam zaberie menej ako 10 minut. Dakujem Vam za V&$ éas a
spolupracu.

ZAKLADNE UDAJE O PODNIKU:

Uvedte hlavnu éinnost, ktorou sa zaobera Vas podnik:

vyroba
velkoobchod
maloobchod
iné, uvedte:

Kolko zamestnancov ma Vas podnik?

e 1-9 zamestnancov
e 10 - 49 zamesthancov

e 50 - 249 zamestnancov

e viac ako 250 zamestnancov

Aku funkciu vo VaSom podniku zastavate?

marketingovy manazér
majitel

veduci oddelenia
riaditel

iné, uvedte:

Uvedte, v ktorom kraji pésobi Vas podnik:

Banskobystricky
Bratislavsky
Kosicky
Nitriansky
PreSovsky
Trenciansky
Trnavsky
Zilinsky

Uved'te prevazujucu formu vlastnictva vo VaSom podniku:

vylu€ne slovenské
prevazujuce slovenskeé
obe rovnako
prevazujuce zahrani¢né
vylu€ne zahrani¢né
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Vyjadrite, prosim mieru suhlasu s nasledujlicimi vyrokmi na skale suhlasu od 1 do 7,

pricom 1 — Gplne nesuhlasim, 7 — Gplne suhlasim

1.1. | Pravidelne sa stretdvame s nasimi zakaznikmi, aby sme zistili ich buduce potreby.

1.2. | Nas podnik si sam realizuje prieskum trhu.

1.3. | Zmeny v preferenciach zakaznikov odhalujeme pomaly.

14 Na hodnotenie kvality nasich produktov vyuzivame informacie od konec¢nych

" | spotrebitelov.

1.5. | Zasadné posuny v naSom odvetvi odhalujeme pomaly (napr. konkurencia,
technoldgie, regulacia).

1.6. | Pravidelne skimame trendy v naSom podnikatelskom okoli a ich predpokladané
ucinky na zakaznika.

1.7. | Nasi marketingovi pracovnici diskutuju o buducich potrebéach zdkaznikov s inymi
oddeleniami.

18 Organizujeme stretnutia/schodze za tc¢elom diskutovania o aktualnych trendoch na

| trhu.

1.9. | Ak na naSom hlavhom z&kaznickom trhu nastane vyznamna zmena, [udia
v podniku o nej vedia velmi rychlo.

1.10.| Udaje o z&kaznickej spokojnosti st pravidelne $irené na vsetkych Grovniach
podniku.

1.11.| Ked jedno oddelenie zisti nieco dblezité o konkurencii, upozornenie ostatnych
oddeleni je pomalé.

1.12.| Dlho sa rozhodujeme, akym spésobom budeme reagovat na zmeny cien
konkurentov.

1.13.| Mame tendenciu ignorovat zmeny v potrebach zakaznikov.

1.14.| Davame dobraz na to, aby nase produkty boli v sulade s poziadavkami zakaznikov.

1.15.| V naSom podniku mame pravidelne porady ohladne zmien v naSom
podnikatelskom okoli.

1.16.| Ak by hlavny konkurent zahajil intenzivhu kampan zameranu na nasich
zakaznikov, mali by sme okamzZite reagovat.

1.17.| Cinnost jednotlivych oddeleni je dobre koordinovana.

1.18.| Staznosti naSich zakaznikov nie st v nasom podniku vypocuté.

1.19.| Aj ked prideme so skvelym marketingovym planom, pravdepodobne by sme ho
neboli schopni implementovat véas.

1.20.| Ked zistime, Ze zakaznici su nespokojni s kvalitou nasich sluzieb, okamzite
uplatnime napravné opatrenia.

2.1. | Manazéri €asto hovoria zamestnancom, aby sledovali trhové trendy.

2.2. | Manazéri Casto hovoria zamestnancom, aby vnimali aktivity konkurentov.

23 Manazéri ¢asto hovoria zamestnancom, Ze musia byt pripraveni plnit potreby
" | z&kaznikov.

24 Podla manazérov je obsluha zakaznikov to najdélezitejSie, Co je v podniku
" | vykonavané.

2.5. | Nasi top manazéri radi podstupuju vysoke riziko.

2.6. | NaSi manazéri realizuju iba tie plany, o ktorych su presvedceni, Zze budu uspesné.

3.1. | Vacsina oddeleni spolu navzgjom dobre vychadza.

3.2. | Pri stretnuti zamestnancov z roznych oddeleni napatie rychlo rastie.

3.3. | V ramci podniku nie su ziadne alebo len minimalne konflikty.
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3.4 V nasom podniku je lahké hovorit' s kymkolvek je to potrebné, bez ohfadu na jeho
" | poziciu.

35 Zamestnanci z réznych oddeleni nemaju problém si navzajom zavolat v pripade
" otreby.

a1 Ludia v naSom podniku m6zu robit' rozhodnutia bez ich konzultovania s kymkolvek
| inym.

4.2. | Zodpovednost za vykonanu pracu nesie osoba, ktora danu pracu vykonavala.

4.3. | Ludia v nasom podniku su neustale pozorovani, ¢i neporusuju pravidla.

4.4. | Méze trvat nejaky ¢as, kym nadriadeny schvéli rozhodnutie.

4.5. | Akékolvek rozhodnutie urobim, musim mat $éfove dovolenie.

4.6 Hodnotenie zakaznickej spokojnosti ovplyvnuje plat senior manazérov v nasom
" | podniku.

47 Vykonnost naSich predajcov je merana silou vztahov, ktoré si vybudovali so
| zékaznikmi.

4.8. | Nasi predajcovia su hodnoteni na zaklade ich objemu predaja.

4.9. | Vyuzivame informacie od zakaznikov na hodnotenie nasich predajcov.

5.1. | Konkurencia v nasom odvetvi je silna.

5.9 V nasom odvetvi prebiehaju intenzivne boje prostrednictvom marketingovych
™ | kampani.

53 Cokolvek ¢o moze jeden konkurent ponuknut, aj ostatni mézu dosiahnut’ velmi
" | lahko.

5.4. | S nasimi konkurentmi si konkurujeme hlavne prostrednictvom cien.

5.5. | O novych pohyboch konkurencie sa dozvedame takmer kazdy deri.

8.1.

6.1. | Preferencie nasich zakaznikov sa menia iba minimailne.

6.2. | NaSi zédkaznici sa zvyknu stale obzerat po novych produktoch.

6.3 Sledujeme dopyt po nasich produktoch od zéakaznikov, ktori ich nikdy predtym
" | nekupovali.

6.4. | Potreby novych zakaznikov su odli8né od potrieb existujucich zakaznikov.

6.5. | Technolégie sa v naSom odvetvi rapidne menia.

6.6. | Technologické zmeny v naSom odvetvi prina$aju velké prilezitosti.

7.1. | Vazby medzi podnikom a jeho zamestnancami su slabé.

7.2. | Vo vSeobecnosti si zamestnanci hrdi na pracu pre nas podnik.

73 Zamestnanci pracuju aj nad ramec svojich povinnosti, aby zabezpecili prosperitu
" | podniku.

7.4. | Je zjavné, Ze zamestnanci maju radi tato firmu.

75 Ludia v naSom podniku su navzajom znepokojeni potrebami a problémami
" | ostatnych.

7.6. | V naSom podniku vladne timovy duch.

7.7. | Pracovat v tomto podniku je nie€o ako byt sucastou velkej rodiny.

Zéakaznici su spokojni s kvalitou nasich produktov.
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8.2. | Zé&kaznici su spokojni s cenami nasich produktov.

8.3. | Malokedy dostavame staznosti od naSich zakaznikov.

8.4. | Lahko ziskavame novych zakaznikov.

8.5. | Obsluhujeme vela rovnakych zakaznikov, ktorych sme obsluhovali aj v minulosti.
8.6. | NaSi zékaznici sa k nam ¢asto vracaju.

8.7. | Ma&me viac stélych zakaznikov ako konkurencia.

9.1. | Celkova vykonnost podniku sa za posledné tri roky zvysila.
9.2. | Podiel nasho podniku na trhu sa za posledné tri roky zvysil.
9.3. | Trzby nasho podniku sa za posledné tri roky zvysili.

9.4. | Zisk naSho podniku sa za posledné tri roky zvysili.

9.5. | Navratnost investicii (ROIl) sa za posledné tri roky zvysila.
9.6. | Rentabilita majetku (ROA) sa zvySila v obdobi troch rokov.
9.7. | Rentabilita trzieb (ROS) sa zvysila v obdobi troch rokov.

Dakujem za Vas &as a poskytnuté informacie.

Pramen: Vlastné spracovanie

Bc. Simona Sélyova
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Priloha 6 Spatna vazba k dotazniku

Pramen: Vlastné spracovanie
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Priloha 7 Statistické metédy pouZité pri vyhodnocovani vyskumu

Aritmeticky priemer je najpouzivanejSou strednou hodnotou, ktora predstavuje
»podiel suctu vsetkych hodndt znaku Xj, Xp,..., X, aich poctu, teda rozsahu
Statistického suboru n*“ (Pacakova a kol. 2009, s. 36).

Klein, Bahyl a Vacek (2002, s. 139) tvrdia, Ze pri skimani zavislosti
Z pohl'adu Statistiky sledujeme vzdy dve tlohy, a to regresnl a korelaénu. Regresnou
ulohou je zistit’ formu zavislosti, vyjadrit’ ju prostrednictvom matematického vztahu
alebo funkcie auréit jej parametre. Korelaénou tulohou je urcit’ Statistické
charakteristiky, na zaklade ktorych je mozné postdit’ tesnost zavislosti medzi
skimanymi kvantitativnymi znakmi. Inymi slovami, tieto Statistické charakteristiky
nas informuju o tom, do akej miery nezavisle premenné vysvetluji variabilitu hodnot
zavisle premennej a taktiez o vhodnosti volby regresnej funkcie. My sme v nasej
préaci uplatnili obe Ulohy a to prostrednictvom regresnej a korela¢nej analyzy.

Pacakova a kol. (2009, s. 180-182) uvadzaju vo svojej publikacii zékladné
charakteristiky regresnej analyzy, ktori sme pouzili pri $tatistickom vyhodnocovani
vyskumu. Regresna analyza predstavuje suhrn Statistickych metdd a postupov na
zistenie vzajomnych vztahov medzi dvoma alebo viacerymi premennymi. Regresna
analyza vyuziva regresny model, ktory je matematickym predpisom na zjednodusenie
charakteristiky vztahu medzi skiimanymi premennymi. V regresnom modeli
rozliSujeme dva typy premennych z hl'adiska postavenia, pricom hovorime o zavislej
(vysvetl'ovanej) premennej Y, ktorou je ¢iselnd premenna a ktorej zavislost’ od inych
premennych skiimame. Druhym typom premennej je nezavisla (vysvetlujlca)
premenna Xi, X, ..., Xj, ..., Xk. O tychto premennych predpokladame, ze vyvolavaju
zmeny zavislej premennej a prostrednictvom nich odhadujeme hodnoty zavislej
premennej.

Autori d’alej delia regresnt analyzu podla po€tu nezavislych premennych na
jednoducht (parovu) regresiu, pricom v nej uvazujeme jednu nezavislu premennt a
viacrozmernd  (mnohonasobnu) regresiu, kde analyzujeme vplyv viacerych
nezavislych premennych na zavislu premennt. Nezdvislé premenné by mali byt so
zéavislou premennou vo vzt'ahu pric¢innej zavislosti. Tato zavislost’ nastava vtedy, ked’
jeden jav alebo skupina javov vyvolava iny jav alebo skupinu javov. Prave preto by
mala byt kazda nezavisla premenna pri¢inou zmien v hodnotach zavislej premennej.

V pripade, Ze st nezavislé premenné a zavisla premenné vo vztahu priciny a ucinku,
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moze ist’ o dva typy zavislosti, a to 0 deterministickt zavislost’ alebo vol'ni zavislost'.
O deterministickej zavislosti hovorime vtedy, ked’ zavisli premennia ovplyviiuji
vylu¢ne hodnoty nezavislych premennych, priCcom na fiu neposobia ziadne iné faktory
okolia. Regresnej analyze vSak ma zmysel podrobit’ len tie premenné, medzi ktorymi
je volnd zavislost. Znamena to, ze pre jednu kombindciu hodndt nezavislych
premennych moze zavisla premenna nadobudat’ rézne hodnoty, pretoZe na fiu pdsobia
nahodné vplyvy.

Konkrétnou metddou, ktortt sme pouzili v ramci regresnej analyzy je metdda
najmensich Stvorcov. Ked'ze regresny model je teoretickym modelom v zakladnom
subore ajeho matematicky predpis nie je znamy, odhaduje sa na zéklade udajov
z vyberového suboru. Ak predpokladame, ze mame k dispozicii n dvojic pozorovani
nezavislej premennej X a zavislej premennej Y [x1,y1], [X2, Y2l ... [Xn, Yn]. Na urcenie
tvaru zavislosti sa vyuziva bodovy diagram. V pripade, Ze sme presvedceni o linearnej
zavislosti skimanych premennych, moézeme zostrojit medzi bodmi v diagrame
priamku, ktori bude vystihovat' zavislost. Touto priamkou je tzv. vyrovnavajica
regresnad priamka. Tato priamka je bodovym odhadom regresnej priamky. Pri tomto
zostrojeni, vznikaju rozdiely medzi skutoéne nameranymi hodnotami Y; zavislej
premennej Y a jej vyrovnanymi hodnotami y, pricom tieto rozdiely nazyvame rezidua
alebo rezidualne odchylky, ktoré oznacujeme ;. Tieto reziduélne odchylky st bodové
odhady ndhodnych chyb €; regresného modelu, pricom zapis je nasledovny (Pacakova

a kol., 2009, s. 185-191):

este, =€ =y, — (1)

Snahou je ziskat’ také odhady parametrov Sy a ff1, aby sa od vyrovnavajucej
priamky skuto¢né hodnoty zavislej premennej odchylovali ¢o najmenej, teda aby
rezidud boli ¢o najmenSie. Preto je logické zabezpecit nulovy stcet rezidui.
Vzhl'adom na to, ze niektoré body sl nad vyrovnavajicou priamkou a iné pod fou,
nulovy sucet by sa dal dosiahnut’ aj v pripade nevhodnej vyrovnavajucej priamky.
Preto je podmienka tohto suctu nutnou, avSak nie postacujucou na odhad parametrov
linedrneho regresného modelu. Tento problém sa odstrafiuje minimalizovanim stc¢tu

Stvorcov rezidualnych odchylok, t.].

Yic1(i - f’i)z = X1 eiz — min 2
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Na tomto principe je zalozend metdéda najmenSich Stvorcov. Metddou
najmensich $tvorcov sa ziskaju odhady by b; parametrov pfo, B1 jednoduchého
regresného modelu tak, aby sucet stvorcov odchylok pozorovanych hodndt y; zavislej
premennej od teoretickych hodnét y;, ktoré lezia na vyrovnavajucej priamke y; = by +
b1Xi bol ¢o najmensi. Inymi slovami, medzi pozorovanymi bodmi so suradnicami [X;,
yi] musime viest’ vyrovnavajtcu priamku tak, aby obsah Stvorcov bol ¢o najmensi.

Zo Sstatistického hladiska regresné koeficienty udévaji velkost’ pomeru
a taktiez smer zmien v hodnotach zavislej premennej. Regresné koeficienty teda
udavaju o kolko vzrastie alebo poklesne zavisle premennd pri zmene nezavisle
premennej o jednu jednotku, teda inymi slovami rychlost’ zmeny zavisle premenne;j
(Klein, Bahyl, Vacek, 2002, s. 147).

Dalsou §tatistickou metodou, ktora sme pouzili je metéda korelacnej analyzy.
Podla Hendla (2004, s. 240-242) korelacia oznacuje mieru stupiia asocidcie dvoch
premennych. Dve premenné su korelované vtedy, ked’ urCit¢ hodnoty jednej
premenenej maju tendenciu vyskytovat’ sa spolu s ur€itymi hodnotami druhej
premennej. Miera tejto tendencie moze dosahovat’ od neexistujucej korelacie az po
absolutnu korelaciu.

Absolitnou mierou vztahu medzi dvoma premennymi X aY je tzv.
kovariancia

cov (X,Y) = E([X —EQ)] » [Y — E(Y)], ®)

ktora ma na vyberovom subore nasledujuci tvar:

cov (X,Y) ==%(x; — %) (y;— y) = (poliprave) = Xy — X+ 3. (4)

Koeficient korelacie je relativnou mierou spolocnej menlivosti dvoch
nahodnych veli¢in X, Y:

_ cov (X,)Y)
PY) = Coem ©)

pri¢om vo vyberovom subore ma tento tvar:

__cov (X)Y)
s()*s(y)

P _ -5
= (po Uprave) S0 (6)
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Koeficient korelacie r nadobdda hodnoty z intervalu r € (—1,1), pricom ak
r— 1, ide opriamu zavislost aak r - —1, ide 0 nepriamu zavislost medzi
skimanymi premennymi. Zarovein mézeme sledovat’, ze ¢im viacsia bude rozptylenost’
bodov [Xi, Yyi] okolo regresnej priamky, tym sa viac bude hodnota korela¢ného
koeficienta bliZit' k nule, ¢o by znamenalo, Ze medzi premennymi X a Y nie je linedrna
zavislost’ (Klein, Bahyl, Vacek, 2002, s. 146).

Na urcenie intenzity vztahu medzi skimanymi premennymi sme pouzili
Spearmanov poradovy korelacny koeficient alebo Spearmanovo rho, pricom tento
koeficient zachytava monotdénne vztahy, nie iba linearne, ale vSeobecne rastice alebo
Klesajuce aje rezistentny vo¢i odlahlym hodnotam. Tymto koeficientom, ktory
oznacujeme pPs, meriame silu vztahu X aY vtedy, ked nemédzeme predpokladat’
linedrnost’ vzt'ahu alebo normalne rozdelenie premennych X aY. Vo vSeobecnosti
modze mat’ zavislost’ premennych vzostupny alebo zostupny charakter. Ak rs = 1 alebo
rs = -1, parové hodnoty (x;, yi) lezia na rasticej alebo klesajucej funkcii. Odhadom ps
je vyberovy koeficient korelacie rs (-1 <rs < 1), ktory pre dany vyber (X;, Yi) spocitame
podl'a vzorca

6 Y. D?
n(nz-1)

Ty = 1- (7)

v ktorom D; su rozdiely poradia Ry a Ry vzhladom k ostatnym hodnotam
zoradeného vyberu podl'a velkosti. Pred vypoctom je obom radam c¢isiel nutné X; a y;
pridelit’ toto poradie. Ak st dve ¢isla v rade hodnét x;, resp. y; rovnakeé, priradime im

priemernti hodnotu prislusnych poradi (Hendl, 2004, s. 257-259).
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Priloha 8 Porovnanie vyvoja finan¢nych ukazovatel’ov s ich subjektivnym hodnotenim

Trzby podniku za posledné tri roky v € Trend | Skala | Zhoda Zisk podniku za posledné tri roky v € Trend | Skala | Zhoda
1 782 231 795 187 762093 | pokles | 6 71234 27022 116 921 rast | 6 ano
2 24779 17321 57 773 rast | 6 ano -5 675 -8 058 -15416 | pokles | 6
3 nedostupné | 45 472 149 47 697 191 rast | 7 ano 1214599 | 1145392 | pokles | 7
4 1008981 | 1187903 988933 | pokles | 3 ano 1551 39 464 4494 | pokles | 3 ano
5 18365629 | 19424713 21 266 129 rast | 6 ano 1838528 | 2076492 | 2095 655 rast | 6 ano
6 86 508 646 | 88 393 838 89 995 614 rast | 5 ano -2778 711 12 843 171728 rast | 7 ano
7 28774673 | 34957341 40 046 114 rast | 6 ano 145 991 178 310 185 170 rast | 4 stred
8 2362544 | 1954576 1622138 | pokles | 2 ano 86 344 -412 684 -562816 | pokles | 1 ano
9 11107730 | 11673822 nedostupné rast | 6 ano 754 636 758 660 | nedostupné rast | 6 ano
10 | 12887601 | 11399 056 13 031 300 rast | 7 ano 1010 901 619253 | 1043558 rast | 7 ano
11 1256272 | 1259 246 1542 974 rast | 4 stred 15 202 85 900 76 349 rast | 4 stred
12 3792218 | 3718327 3136 540 | pokles 7 s 20515 758 226 146 415 rast | 7 ano
13 | 17665846 | 19464 395 22 451 459 rast | 7 ano 53 988 107 104 173 642 rast | 7 ano
14| 79760519 | 116238966 | 117881291 rast | 7 ano 12652001 | 10381278 | 5954307 | pokles | 7  [NNIcH
15 1872837 | 2174887 2 030 240 rast | 4 stred 5378 10 634 27 765 rast | 4 stred
16 1012 562 993 628 1109 463 rast - -2 559 15974 2 507 rast | -
17 | 17079350 | 18207 736 19 228 744 rast | 6 ano 219 564 995097 | 1467668 rast | 6 ano
18 6996 142 | 7026 266 7 507 955 rast | 7 ano 20 270 30923 73823 rast | 7 ano
19 4118117 | 4517 476 5132 689 rast | 7 ano 131 488 362 982 273 934 rast | 7 ano
20 1907364 | 2502 700 2814218 rast | 6 ano 31150 84 025 63 789 rast | 6 ano
21 | 13880853 | 11732514 11509151 | pokles | 2 ano 998 478 22 210 66332 | pokles | 2 ano
22 782 231 795 187 762 093 | pokles 6 e 71234 27022 116 921 rast| 6 ano

62



ROA podniku za posledné tri roky v % Trend | Skala | Zhoda ROS podniku za posledné tri roky v % Trend | Skala | Zhoda
1 2,26 0,91 4,13 rast 6 A 9,11 3,40 15,34 rast 6 ano
2 -38,26 -46,09 -165,25 | pokles 6 -22,90 -46,52 -26,68 | pokles 6
3 nedostupné 9,97 11,98 rast 7 nedostupné 2,67 2,40 pokles 7
4 0,51 9,94 0,99 rast 3 0,15 3,32 0,45 rast 3
5 25,20 26,15 25,72 rast 5 10,01 10,69 9,85 | pokles -
6 -6,10 0,03 0,43 rast 7 -3,21 0,01 0,19 rast 7 ano
7 1,23 1,36 1,16 | pokles 4 0,51 0,51 0,46 | pokles 4 stred
8 1,10 -5,44 -8,09 | pokles 1 3,65 -21,11 -34,70 | pokles 1 ano
9 7,42 8,73 nedostupné rast 4 6,79 6,50 | nedostupné | pokles 4 stred
10 4,36 2,70 5,09 rast 6 7,84 5,43 8,01 rast 6 ano
11 0,59 3,43 3,22 rast 4 1,21 6,82 4,95 rast 4 stred
12 0,22 7,64 1,34 rast 6 0,54 20,39 4,67 rast 6 ano
13 0,74 1,31 1,99 rast 7 0,31 0,55 0,77 rast 7 ano
14 16,74 14,25 8,82 | pokles 7 15,86 8,93 505 | pokles | 7  |REH
15 0,36 0,76 1,54 rast 4 0,29 0,49 1,37 rast 4 stred
16 -0,37 2,24 0,43 rast - -0,25 1,61 0,23 rast -
17 1,88 9,00 12,52 rast 6 ano 1,29 5,47 7,63 rast 6 ano
18 1,23 2,09 5,03 rast 7 ano 0,29 0,44 0,98 rast 7 ano
19 6,91 17,92 12,94 rast 7 ano 3,19 8,04 5,34 rast 7 ano
20 6,25 10,92 8,92 rast 6 ano 1,63 3,36 2,27 rast 6 ano
21 6,96 0,16 0,47 | pokles 2 ano 7,19 0,19 0,58 | pokles 2 ano
22 2,26 0,91 4,13 rast 6 ano 9,11 3,40 15,34 rast 6 ano

Pramen: Vlastné spracovanie podl'a Indexpodnikatel’a.sk
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