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FAKTORY OVLIVNUIJICI SITUACNi POSTAVENI

FIRMY NA TRHU

Jitka Kloudova, Kamii Dobe$, Pavel Stfiz

Absiraki:

Soucasny proces global:zace ekonomiky ma za nasledek, Ze dochazi k vzajemnému propojovani
domdcich trhi s trhy zahraniénimi, coZ s sebou zaroveri pfinasi rostouci konkurenci. Tento fakt
oviiviiuje podniky, které jsou tomuto konkurenénimu tlaku vystaveny. V. roce 2003 bylo provedeno
Setfeni a u 276 Seskych firem bylo zjiStovano, které faktory jsou vyznamné pro udrZeni kroku s kon-
kurenci. Cilem vyzkumu bylo zmapovat prostiedf ¢eskych firem z pohledu situaéniho postaveni
firem na trhu. Bylo zkoumano, zda na situacni postaveni firmy na trhu v ramci Matice GE ma viiv
obor ginnosti, ve kterém firma podnika, kvalita managementu firmy, droveri marketingu ve firmé,
vyuZivani internetu v marketingové dinnosti firmy a také kontrola marketingové Cinnosti provadéna

systémem marketingového auditu.
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1. Uvod

V trznim, podnikatelském prostiedi, kde je
upfednostfiovano soukromé vlastnictvi pred

statnim, kde vyroba a potfeby spotiebitell nejsou

planovany, se marketingova Sinnost a s ni spoje-
na znalost situadniho postaveni firmy na trhu jevi
jako velmi uZitedna, &i nezbytna proto, aby si byla
firma schopna udrzet &i zlepsit svou pozici na trhu
vedle svych konkurenta.

Na zakladé provedeného etfeni u 276 Seskych
firem bylo zji$tovano, které faktory jsou vyznamné
proto, aby firma udrzela krok s konkurenci a jeji
pozice na trhu byla stabiini, & dokonce rostouci.

2. Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zmapovat prostiedi Ses-
kych firem a to pfedevdim v oblasti marketingu,
z pohledu situaéniho postaveni firem na trhu.

Byly hledany odpovédi na nasledujici otazku:

Které faktory nejvice ovliviiuji u Geskych firem
jejich situaéni postaveni na trhu?

3. Metodologie vyzkumu

Situa&ni postaveni firmy na trhu bylo vyjadfeno
pomoci Matice General Electric (Kotler, P. 1998,
s. 79), diky niz je moZné ziskat prehled
o soutasném umisténi firmy. Jedna se o dvou-
dimenzionalni matici, ktera je zaloZena na prin-
cipu pusobeni dvou faktord, atraktivnosti trhu

a konkurendniho postaveni podniku. Tato matice
umoziiuje vyhodnotit situacni umistnéni firmy na
trhu a Ize ji tudiz vyuzit pro hodnoceni podnikatel-
skych aktivit jako prvotniho a uceleného pohledu
na trzni postaveni firmy.

Na vliv managementu firmy ve vztahu k jejimu
postaveni na trhu upozorfiuje Fahy, J. (2000, s.
94-104), ktery pravé v kvalitnim managementu
vidi vyznamnou konkurené&ni vyhodu.

Ze studie D. W. Vorhies, M. Harker, C. P. Rao,
(1899, s. 1180) vyplyva, Ze firmy, kieré jsou
marketingové Fizené a vyuZivaji marketingovych
princip, jsou vice usp&3né na trhu, jsou schopny
se vice pfizplsobit novym podminkam a vykazuji
i vétsi spokojenost zakaznika.

Role internetu v marketingové &innosti firmy
je v soutasnosti velmi vyznamna, coz potvrzuje
fada autord. Snadny pfistup k novym informa-
cim zlepSuje podnikovou efektivnost (Chaifey,
D., Mayer, R., Johnston, K., Ellis-Chadwick, F.,
2000, s. 165). Coviello, N., Milley, R., Marcolin,
B. (2001, s. 28) vidi internet jako marketingovy
nastroj pro marketingové pracovniky, pro nové
dodavatelsko-odbératelské kanaly a prilezitost
pro nové organizaéni uspotadani firmy. Chaston,
I, Mangles, T., (2003, s. 769) na zakladé stu-
die vyuZivani internetu u malych firem ve Velké
Britanii zjistili, Ze stupefi vyuZivani internetu ma
pozitivni vliv na postaveni firmy na trhu, na lepsi
komunikaci se zakazniky, jejich znalost a lep$i
identifikaci jejich potfeb.
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Na marketingovou kontrolu jako jeden z vy-
znamnych faktor(, ktery je schopen zvysit mar-
ketingovou a tim i firemni vykonnost poukazuje
ve své praci Morgan, N. A,, Clark, B. H., Gooner,
R., (2002). Rada autorii Kotler, P. (1998, 2000),
Wilson, A. (1993), Brownlie, D. (1996), McDo-
nald, CH. R. (1982), McDonald, M. H. B. (1991),
Tomek, J. (1999), Lykova, J. (2000) se shoduji,
Ze pravidelné provadény marketingovy audit je
nutnym pfedpokladem dobfe fungujici a prospe-
rujfci firmy.

Zkoumané hypotézy

H,: Na situaéni postaveni firmy na trhu v ramci
Matice GE ma vliv obor &innosti, ve kterém
firma podnika.

H_: Na situaéni postaveni firmy v ramci Matice
GE ma vliv kvalita managementu firmy.

H,: Na situacni postaveni firmy v ramci Matice
GE ma vliv rovei marketingu ve firmé.

H,; Na situaéni postaveni firmy v ramci Matice
GE ma vliv Grovefi zavedeni a vyuZivani inter-
netu v marketingové &innosti ve firmé.

H_: Na situacni postaveni firmy v ramci Matice GE
ma vliv kontrola marketingové dinnosti prova-
déna systémem marketingového auditu.

4. Metodika pro sestaveni matice GE

Metodika, ktera byla pouzita pro sestaveni ma-
tice GE u jednotlivych firem vychazela z jiz dtive
provedeného vyzkumu v roce 2001.

Pro faktor atraktivity trhu byly stanoveny aspekty:
o velikost trhu,

¢ kvalita odbérateld,

¢ vstupni bariéry pro nové konkurenty,

¢ vlivzmén na hospodarnost vyroby,

e zavislost na zakonodarstvi,

e zavislost na recesi,

* prostor pro cenovou politiku a

e konkurenéni intenzita.

Faktor konkurenéniho postaveni firmy na trhu byl
definovan aspekty:

* podil na trhu,

* &ife sortimentu,

e inovacni schopnost,

* dodaci podminky,

¢ sluzby zakaznikiim,

* distribudni sit,

¢ kvalita zaméstnanc,

¢ ;renomé znacky,

* kvalita vyrobkd,

¢ cena vyrobkl a

¢ technologicka uroveri.

Jednotlivym aspektam byly pFidéleny vahy pod-
le duleZitosti, pticemZ pfi stanoveni téchto vah
se vychazelo z konzultaci u sledovanych firem
v ramci predesieho Setfeni v roce 2001, kdy se
jednotlivé firmy vyjadfovaly k navrzenym vaham
a pFiklanély se k tomuto hodnoceni a souhlasily
s takovym rozvrstvenim.

Vedoucimi pracovniky firem byly jednotlivym
aspektum pfidéleny body od 1 do 5, pficemz
¢im vice bodd, tim lépe si firma u daného faktoru
stala. Na zakladé vynasobeni poctu pfidélenych
bodu s odpovidajicimi vahami u jednotlivych as-
pektt a seéteni ziskanych bodl pro kazdy faktor
zvlast, doslo k vyjadFeni kvality faktort: atraktivity
trhu a konkurenéniho postaveni u sledované
firmy.

Vyhodnoceni vypinénych dotaznik( bylo prove-
deno ve spolupraci se strediskem empirickych
vyzkum@ Stem/mark, a. s., za pomoci programu
Media Opener.

5. Pouzité statistické charalderistiky
Jelikoz se jedna o ordinarni veli¢iny, bylo pro

ziskani informaci, zda existuje zavislost mezi

umisténim firmy na trhu v ramci matice GE a jed-

notlivymi zkoumanymi aspekty, vyuZito nasleduji-

cich statistickych charakteristik miry ordinarnich

proménnych:

» Spearmanniv korelaéni koeficient r_, Studen-

tovo t, kriticka hodnota to,os , p - hodnota,
e Somersovo d, d » dw.

Tyto statistické metody vypoétu jsou schopny
vyhodnotit dvé ordinarni proménné, kdy postave-
ni firmy v rdmci matice GE bylo oznageno jako
proménna y a jednotlivé faktory — obor ginnosti,
uroveit marketingu, uroven zavedeni a vyuZivani
internetu v marketingové ¢innosti ve firmé, kont-
rola marketingové Sinnosti provadéna systémem
marketingového auditu jako faktory x.

Uvedené statistické vypocty nam umozniuji od-
povédét na otazku, zda dvé ordinarni veli¢iny xa y
jsou zavislé na 95% hladiné vyznamnosti a jaky je
smér této zavislosti. Takeé [ze z danych Gisel vycist
realnou hodnotu statistické zavislosti.
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Tab. 1: Rozdéleni Setfenych firem podie velikosti .

L Pocet sledovanych firem
Kategorie firem Podet zaméstnancti

absolutné v%
Velmi mala 0-19 113 41
Mala 20 - 49 50 18
Stredné velka 50 - 249 69 25
Veika 250 avice 44 16
Celkem — 276 100

6. Charakteristika Setfenych firem

Predmétem vyzkumu byly firmy ve vlastnictvi
Seskych majiteld, pricemz zkoumané firmy byly Fi-
zeny Seskym managementem. Z diivodu podrob-
néjsiho a dislednéjsiho prozkoumani vysledki
Setfeni byla jednotlivd problematika zkoumana
oddélené na zakladé velikosti firem tak, aby in-
byly rozdéleny podle velikosti, na zéklade podtu
zaméstnanctl.

Za velmi malou firmu byla oznadena ta (viz
Tab.1), ktera méla 0—19 zaméstnancd, mala firma

20-49 zaméstnancl, stfedné velka firma 50-249

a velka firma s 250 a vice zaméstnanci, pfi¢emZ
pfi rozdéleni firem na zakladé podtu zaméstnanci
bylo vychazeno z definice podnikil tak, jak ji kvan-
tifikovala Evropska komise s terminem pfechodu
na jeji pouZivani od 1. 1. 1998 (The European
Observatory for SMEs, 1997).

V ramci terénniho Setfeni v roce 2003 u 276
firem byly tyto firmy rozdéleny na firmy podnikajici
v oboru potenciainiho rlstu, podnikajici v oblasti
poéitadli, novych technologii, zachycujicich
modni trendy, poradenstvi, agentury zabyvajici
se vzd&lavanim, reklamou.., v oboru s prvky
stalosti, strojirenstvi, sklafstvi, dfevafska vyroba,
vyroba potravin,... a v.oboru smé&fujicim k zaniku,

Zdroj: viastni

maloobchodni prodej potravin, velkoobchodni
Cinnost, ....

Tabulka (Tab. 2) ukazuje podet firem tak, jak
byly zafazeny do jednotlivych obord.

7. Sbér dat

V Setfeni v roce 2003 byly osloveny firmy
z Ceské republiky na zékladé nahodného vybsru;
Jednotlivé firmy byly navtiveny osobné, pficemi
predlozené dotazniky byly vyplnény spoledné
s pfedkladatelem dotazniku a vedenim firmy. Ze
zpracovanych vysledki tohoto dotazniku bylo
vychazeno pFi sestaveni tabulek, které byly pod-
kladem pro dalsi statisticke zkoumani. PFi ziska-
vani dat pomohli i studenti Fakulty managementu
a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve Ziing, a to
ptedevsim z fad pomocnych védeckych sil, ktefi
se na daném Setfeni podileli.

8. Vysiedky Setfeni

Vzajemnou zavislost mezi atraktivitou trhu, na
kterém firma podniké, a konkurenénim postaveni
firmy zachycuje nésledujici matice General Elect-
ric (Obr. 1), kde v kazdém z deviti poli je uveden
procentuaini podet firem, které se v daném poli

- umistily.

Tab. 2: Rozdéleni Setfenych firem v roce 2003 podle oboru Cinnosti

Podet sledovanych firem
Obor
absolutné v%
Potencionalniho rastu 68 25
Stalosti 182 66
Sméfujici k zaniku 26 9
Celkem 276 100

Zdroj:viastni
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Obr. 1: Matice General Electric

KONKURENCNI POSTAVENI

silné pramérné slabé
5,00
vysoka 8 % firem 2 % firem 0 % firem
2
= 3,67
=
= o
E prumerna 25 % firem 50 % firem 2 % firem
é 2,33
=
nizka 1 % firem 6 % firem 6 % firem
1,00
5,00 3,67 2,33 1,00
Zdroj: vlastni

Jak zpfehledfiuje Obr. 1, nejvétsi pocet firem
vykazalo, Zze podnikd na primérné atraktivnich
trzich, kde je primérna konkurence. Z celkového
poétu 276 sledovanych firem strategicky vyhod-
né postaveni ma 35% firem, primérmé vyhodné
postaveni 51% a 14 % firem se nachazi v oblasti
nejméné vyhodného postaveni.

Setteni také poukazalo na skute&nost, 2e u sle-
dovanych ¢eskych firem na zakladé velikosti, nej-
méné vyhodné postaveni pocituji firmy velmi malé
a malé. Postaveni velkych firem je bud strategicky
vyhodné nebo primémé.

9. Shrnuti vysledki Setfeni

Ptedmétem Setfeni bylo pfedevsim ziskat ob-
raz o vlivu jednotlivych faktorl na umisténi firem
v ramci matice GE.

Které z vybranych ukazatelli nejvice ovliviiuji
pravé situadni postaveni firmy vyjadfené matici
General Electric?

Vysledky ohledné vlivu jednotlivych faktord
na situaéni postaveni firmy zachycuje souhrnna
tabulka (Tab. 3).

Na zakladé vyhodnoceni jednotlivych statis-
tickych charakteristik je moiné odpovédét na
v ivodu stanovené hypotézy.

H,: Tato hypotéza nebyla potvrzena. Obor &innos-

ti, ve kterém firma podnika, nema vliv na jeji
situaéni postaveni.
JelikoZ hodnota Spearmanova koeficientu je
blizka nule, nejedna se o pfimou zavislost,
ktera by potvrzovala pfedpoklad, ze ¢im lepsi
obor podnikani, tim také lepsi umisténi firmy
na trhu, spiSe naznaduje opadnou tendenci.
Studentovo t |-0,9102|<1,9687 (to,os)' coz
nam fika, Ze nebyla zde shledana zavislost,
ktera by potvrzovala, Ze firmy podnikajici
v oboru stalosti a pfedeviim pak v oboru
potenciainiho riistu maji vétsi pfedpoklad pro
lep&i umisténi v ramci matice GE.

H,: Hypotéza H, byla potvrzena. Na 95 % hladiné
vyznamnosti ze fici, Ze na umisténi firmy v ram-
ci matice GE ma vliv kvalita managementu,
priCemz dana zavislost je oboustranna, na coz
poukazuji vysledky Somersovo koeficientu dyx
a d,,y . Lze konstatovat, Ze nejen postaveni fir-
my na trhu je zavislé na Grovni managementu
firmy, ale také pokud se firmy nachazi v dobré
pozici na trhu, kvalita jejiho managementu ma
tendenci ke zlepSovani, nebodi kvalita mana-
gementu je zavisla na postaveni firmy.

H; Hypotéza H, byla pfijata. Na situaéni
postaveni firmy v ramci Matice General
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Tab. 3: Vysledky miry zavislosti situacniho umisténi firmy na jednotlivych faktorech

Electric na trhu ma vliv Grovefi marketingu
ve firm& Spearmaniv korelaéni koeficient
je kladny, coz potvrzuje hypotézu o ptfimé
zavislosti mezi proménnou x a y . Studentovo
t |- 6,6463|<1,9687 (t,,) a p - hodnota sta-
tistické zavislosti je 0,0000.
Na 95% hlading vyznamnosti lze Fici, Ze na
umisténi firmy v ramci matice GE ma vliv tro-
vefi marketingu ve firmé. Vysledky Somersovo
koeficientu d_a d_, poukazuji na oboustran-
nou zavislost, pficemz siln&ji je ovliviiovano
postaveni firmy v rdmci matice GE Grovni
marketingu, nez by kvalita marketingové pra-
ce byla ovlivilovana postavenim firmy.

H,; Hypotézu. H, Ize piijmout. Spearmanniv ko-
relaéni koeficient je kladny, coz potvrzuje hy-
potézu o pfimé zavislosti mezi proménnou xa
y . Studentovo t |- 4,9106|>1,9687 (tom) ap
- hodnota statistické zavislosti je 0,000, dvé
statistické proménné xa y jsou na sobé ptimo
statisticky zavislé. Na 95 % hladiné vyznam-

. nosti lze Fici, Ze na umisténi firmy v ramci
matice GE ma vliv zavedeni a vyuZivani inter-
netu v marketingové Ginnosti firmy. Vysledky
Somersovo koeficientu dyx ad, poukazuji na
oboustrannou zavislost. Na zakladé téchto
vysledkd, kdy d_ je vétsi nez d_ by bylo moz-
né konstatovat, Ze nejen Ze postaveni firmy
v ramci matice GE je ovliviiovano zavedenim
a vyuZivanim internetu v marketingové &innosti
firmy, ale také firmy, které maji dobré situaéni
postaveni na trhu jsou nuceny zlepSovat svou

Vysledky vyhodnoceni jednotlivych faktord
Statistické charakteristiky ) ] N ]
obor &innosti valita droven internet marketlr.mgovy
managementu marketingu audit
Spearm. korelad. koef. r, - 0,0649 0,3430 0,3228 0,2844 0,1743
Studentovo ¢ -0,9102 6,0449 5,6453 4,9106 2,9292
Kriticka hodnota £, .. 1,9687 1,9687 1,9687 1,9687 1,9687
p- hodnota 0,3635 0,0000 0,0000 0,0000 0,0037
Somersovo d -0,0518 0,3143 0,2913 0,2626 0,1522
Somersovo d - 0,0569 0,3152 0,3050 0,2708 0,2585
Somersovo d, - 0,0475 0,3135 0,2787 0,2554 0,1079
Zdraj: viastni

komunikaéni a informacni Groven marketingu
prostiednictvim vyuzivani internetu.
Tato zavislost je v8ak niz8i nez u faktord
jako je kvalita managementu a marketingu.
Tato situace bude dana tim, Ze internet jako
komunikaéni a informacni kanal je v Seskych
firmach velmi béZnym a Siroce vyuZivanym
kanalem a to jak u firem s vyhodnym postave-
nim na trhu, tak u firem s nejméné vyhodnym
postavenim. :
;. Hypotézu H, mGzeme pfijmout. Spearmannilv
korelacni koeficient je kladny, coZ poivrzuje
hypotézu o pfimé zavislosti mezi proménnou
x a y. Studentovo t 12,9292]>1,9687 (t, )
a p - hednota statistické zavislosti je 0,0037.
Na 95% hladiné vyznamnosti |ze Fici, Ze vice
jak u 17% firem na umisténi firmy v ramci
matice GE ma vliv pravidelnd marketingova
kontrola provadéna formou marketingového
auditu, avSak je potfeba tuto zavislost pfilis
nepfecefiovat, nebot neni pFili§ statisticky vy-
-znamna: Vysledky Somersovo koeficientu dyx
a dxy poukazuji na to, Ze jestli se jedna o zavis-
lost sledovanych proménnych, tak pfedevsim
situaéni postaveni firmy v ramci matice GE je
zavislé na pravidelné marketingové kontrole
formou marketingového auditu.

10. Zaveér

Citem vyzkumu bylo pfibliZit situadni postaveni

Seskych firem na trhu a pokusit se vyhodnotit fak-
tory, které nejvice toto situaéni postaveni ovliviiuji.
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Na zakladé probéhlého Setfeni v roce 2003 byly
zpracovany vysledky u 276 firem. Umisténi firem
v ramci matice GE poukazalo na skute€nost,
ze Geské firmy nejCastdji pocifuji pramérnou
konkurenci a priimérnou atraktivitu trhu, pficemz
strategicky vyhodné postaveni uvedlo 35%
z dotazovanych firem, coz Ize povaZovat za velmi
optimisticke.

Bylo shledano, ze na postaveni firmy v ramci
matice GE nema tak velky vliv obor, ve kterém
firma podnika. Znamena to, Ze firmy podnikajici
v rGstovém odvétvi .nepocituji vyhody ze svého
postaveni, neciti vyhody z atraktivnosti trhu v za-
vislosti na jejich konkurenénim postaveni.

Naopak kvalita managamentu u Seskych firem
je vyznamnym pfispévkem pro dobré postaveni fir-
my na trhu, pfiemz existuje i opadny tlak smérem
ke zkvalithovani managementu firmy v pripadé
jeho zvyhodiiujiciho se situaéniho postaveni. Ten-
to ukazatel vykazuje nejvy3si hodnoty ve srovnani
s ostatnimi zkoumanymi aspekty.

Kvalita marketingové prace patfi mezi aspekty,
které ovlivriuji postaveni firmy na trhu. Dany vyzkum
poukazal na skutecnost, ze &im lepsi je Groven
marketingu ve firmé, tim mGze byt lepSi jeji posta-
veni v ramci matice GE. Jako u pfedeslého faktoru,
kvality managementu firmy, byly shledany obdobné
tendence ke zkvalitfiovani Urovné marketingu v pfi-
pads zlepSovan( situaéniho postaveni firmy.

U dal$iho ze zkoumanych aspektid, zavedeni
a vyuzivani internetu v marketingové praci firem,
vyplynul jeho vliv na postaveni firem na trhu, av8ak
jeho konkurenéni vyhoda je sniZzovana samoztej-
mosti vyuZivani tohoto vyznamného informacéniho
a komunikaéniho kanalu u ¢eskych firem, nebot
Setfenim bylo zjiSténo, Ze internet je zaveden
u 94 % firem, p¥i¢emz u firem nad 50 zamé&stnan-
¢l se jednalo 0 100 %.

Vyznamnost zavislosti marketingové kontroly ve
formé& marketingového auditu neni pfili§ vysoka.
Piesto nelze z daného vyvodit, Ze marketingova
kontrola v Geskych firmach neni vyznamnym fakto-
rem, ktery by mél vliv na situacni postavent firmy.
Musime vzit v dvahu skutec¢nost, Ze tato kontrola

neni béZna u Geskych firem. Setieni prokazalo -

vyuzivani marketingového auditu jako nastroje
firemni kontroly pouze u 27 % firem, pficemZ
pravidelnou kontrolu ve formé marketingového
auditu uvedlo pouze 14,5% firem. Maly vyskyt
marketingového auditu u firem sniZuje pravdépo-
dobnost jejiho vlivu na vyhodné postaveni firmy
v ramci matice GE, coz je opaéna situace jako

u zavedeni a vyuZivani internetu v marketingové
dinnosti firem.

Zavérem |ze Fici, Ze ze zkoumanych faktord
ma vyznamny podil na vyhodné postaveni firmy
na trhu Grovel managementu firem a dale pak
uroven marketingu, pficemz neni tak rozhodujici
obor, ve kterém firma podnika.
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SUMMARY

FACTORS INFLUENCING ENTERPRISES ™ STANDING ON THE MARKET

oy

Jitka Kloudova, Kamil Dobe$s, Pavel Stfiz

A market research investigation was conducted in 2003 to discover which factors are the most
significant for maintaining one's pace (and place) with the competition in 276 Czech enterprises.
The aim of this research study was to map the environment of Czech enterprises from the per-

" spective of the situational standing of that enterprise on the Czech market. Using the GE Matrix
Model, it investigated whether the set of professionally-related activities in which the enterprise
operates has an influence on the situational standing of these enterprises on their markets, i.e.
the quality (and qualities) of the enterprise's management, the level (and quality) of Marketing in
the enterprise, the exploitation of the Internet in the marketing activities of that enterprise, and at
the same time, control checks were made of the marketing activities through the performance of
a Marketing Audit.

The position of the enterprise within the overall framework of the GE Matrix Model referred to
the reality/fact that Czech enterprises most frequently feel only an average level of competitive
pressure combined with an average market attraction, while in the meantime, 35 % of the enter-
prises questioned reported having a strategically advantageous standing/position on their market
~ which may be considered in a very optimistic light. It was demonstrated that, the market sector
in which the enterprise operates does not have an influence on the situational standing of the
enterprise in the context of the GE Matrix on their markets. This means that enterprises operating
in growth sectors do not sense the advantages stemming from their standing, nor do they feel any
advantages deriving from the attractiveness of the market in relation to their competitive standing.

On the contrary, the quality (and qualities) of the management in Czech enterprises is a signifi-
cant contributing factor for the good standing of their enterprise on their market. This index factor
demonstrates the highest value in comparison with the aspects investigated.

This research study demonstrated the fact that, the better the level of Marketing within the enter-
prise, the better the standing of that enterprise within the context of the GE Matrix Model.

The significance of the dependency on Marketing Controls in the form of Marketing Audits is
not particularly great. Despite the afore-mentioned, on cannot deduct that Marketing Controls in
Czech enterprises is not a significant factor that should have an influence on the situational stan-
ding of that enterprise.

In conclusion, we may say that the factors investigated did have significant share in the advan-
tageous standing of enterprises on their markets at the Management level as well as at the
Marketing level, while at the same time, the sector in which the enterprise operates is not such
a decisive factor.

Key words: General Electric matrix, marketing, management, marketing audit, competitiveness




