
71 

VZTAHY SE STAKEHOLDRY V SOUDOBÝCH MARKETINGOVÝCH 
KONCEPCÍCH 

PhDr. Iveta Šimberová, Ph.D. 

Vysoké u�ení technické v Brn�, Fakulta podnikatelská, Kolejní 2906/4, 612 00 Brno, �eská republika 

simberova@fbm.vutbr.cz 

Abstrakt 
Sou�asné poznání poukazuje na to, že u úsp�šných podnik
 je z�etelná zejména jejích 

silná orientace na trh, ale také se objevuje další významný fenomén, a to, intenzivní  zam��ení 
na vytvá�ení a udržování vztah
 se stakeholdry v návaznosti na jejich pot�eby s d
razem na 
vysokou kvalitu služeb. Cílem p�ísp�vku je zmapovat zam��ení na vztahy se stakeholdry 
v soudobých marketingových koncepcích, mezi které pat�í zejména „marketing vztah
“ a 
„tržní orientace“. Výsledky poznání pak následn� shrnuje v diskusi dotýkající se empirického 
výzkumu této oblasti na pr
myslových trzích. 
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Úvod 
Témata týkající se postavení marketingu a využívání marketingových znalostí v 

podnicích  jsou již delší dobu v pop�edí zájmu akademik
 i praktik
. Mezi nové p�ístupy 
v oblasti vývoje marketingové koncepce se v sou�asnosti �adí zejména „marketing vztah
“ a 
„tržní orientace“, jež p�ináší krom� jiného i odpov�di na n�které sou�asné rozpory mezi 
akademickou a praktickou úrovni marketingových znalostí, schopností a dovedností. Do 
pop�edí zájm
 manažerských a marketingových teoretických koncepcí, ale i praktických 
postup
 se dostávají krom� zákazník
 i další skupiny stakeholdr
, se kterými podniky na 
pr
myslových trzích p�icházejí do vztah
 a v�tší �i menší m�rou ovliv�ují nebo mohou 
ovliv�ovat jejich budoucí rozvoj. Podniky by m�ly velice p�esn� ur�it pot�eby trhu a zajistit, 
aby vyráb�né produkty velmi precizn� korespondovaly s pot�ebami zákazník
 a dalších 
klí�ových skupin stakeholdr
. Práv� tyto další skupiny v prost�edí podniku se dostávají do 
centra pozornosti. Hlavním cílem úsp�šných podnik
 je trh a ne produkty, jak by se mohlo 
zdát. Všechny výzkumné a vývojové aktivity: výroba, prodej i poprodejní servis sm��ují 
k lepšímu a rychlejšímu uspokojování pot�eb jejich zákazník
. Produkt je u t�chto podnik

chápan nejen jako fyzický výrobek, ale zahrnuje i širší chápání produktu, a to jak výrobek, tak 
i služby, tzv. výrobek spojený se službami. Zam��ení na zákazníka a jeho spokojenost 
p�inesla v oblasti rozvoje podnik
 mnoho pozitiv, nicmén�  dnešní konkuren�ní prost�edí nutí 
podnikovou a podnikatelskou praxi hledat další možnosti, jak zajistit úsp�šnost svého 
podnikání a fungování na domácích a mezinárodních trzích. Potenciál nových p�íležitostí pro 
zlepšování tržní nabídky zejména v úrovni služeb se jeví práv� v neprobádané problematice v 
t�chto vzájemných vztah
 s klí�ovými skupinami stakeholdr
 podniku. 

Marketing vztah� a stakehold�i 
V poslední dob� lze v teoretické i  praktické rovin� sledovat obrovský zájem o 

problematiku �ízení vztah
 zejména ve spojení s rozvojem informa�ních technologií a 
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budováním vztah
 se zákazníky. Oblast je známá pod zkratkou CRM („Customer 
Relationship Management“). CRM m
žeme  definovat jako „strategický p�ístup, který 
zdokonaluje hodnotu stakeholdr
 prost�ednictvím rozvoje vhodných vztah
 s klí�ovými 
zákazníky a zákaznickými segmenty. Je všeobecn� známé, že marketing na pr
myslových 
trzích požaduje hlubší pochopení podnikových proces
 týkajících se zákazník
 a vytvá�ení 
hodnoty pro n�. Pojem marketing vztah
 je však podstatn� širší, jak je patrné z obrázk
 �.1. 

Obrázek 1: Hierarchie marketingu vztah
 a CRM (Christopher, M. akol., 2002) 

Ve své podstat� zahrnuje nový p�ístup k zákazník
m, který nahradil tradi�ní prodej na 
pr
myslových trzích tím, že se zam��uje na zákazníka a �ízení zákazník
 a zákaznických 
segment
 vytvo�ením multidisciplinárních tým
 pro uspokojování pot�eb zákazník
. CRM je 
stupe� ve vývoji marketingu vztah
, který ve své podstat� zd
raz�uje zam��ení na zákazníka 
a využívá p�itom sou�asný potenciál IT a tvo�í jeden z vhodných nástroj
 identifikace a 
výb�ru cílových zákaznických segment
. Vrchol pyramidy tvo�í široce p�ijímaná filozofie k 
�ízení vztah
, která je založena na identifikování, vytvá�ení, budování a p�ípadném ukon�ení 
vztah
 se stakeholdry s cílem vytvá�ení dlouhodobé hodnoty pro podnik. V literatu�e 
(Coote31, 1994 in Christopher, M., Payne, A, Ballantyne, D., 2002) lze ve vývoji marketingu 
vztah
 pozorovat  t�i hlavní široké v�tve: 1.Anglo-australský p�ístup je založen na pracích 
Christophera, Payna a Ballantyne (1991) a zd
raz�uje p�edevším integraci následujících 
koncepcí: managementu kvality, marketingu služeb a ekonomiky vztah
 se zákazníky. 
2.Nordický p�ístup je zastoupen p�edevším v pracích Grönroose (1990, 1994). Podle Coote 
(1994) je tento p�ístup založen na interaktivní sí�ové teorii pr
myslového marketingu, 
koncepci marketingu služeb a ekonomice vztah
 se zákazníky. 3.Severoamerická v�tev je 
charakteristická svým d
razem na vztah mezi prodávajícím a kupujícím (dodavatelem a 
odb�ratelem) a je zastoupena p�edevším v pracích amerických autor
 (Levitt, 1983 a Berry, 
1995). Základem všech t�chto p�ístup
 je problematika vztah
, kterou lze najít ve dvou 
hlavních teoretických pramenech. Jsou to p�edevším studie zabývající se interakcí 
(vzájemným p
sobením) na B2B trzích a studie zam��ené na aspekty marketingu vztah
 a 
jejich sítí. Studie interakce na B2B trzích vychází ze zd
raz�ování  myšlenky, že podniky 

                                                
31 COOTE, L. (1994), Implementation of Relationship Marketing in an Accounting Praktice, in SHETH, J., N., 
PARAVATIYAR, A, Relationship Marketing: Theory, Methods and Applications, 1994, Research Conference 
Proceedings, Emory University, Atlanta 
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neobchodují s pasivními zákazníky, ale že na trhu dochází ke vzájemné interakci mezi 
zákazníky a marketery (nebo v p�eneseném širším významu mezi zákazníky a podnikem). 
Úsp�ch všech marketingových nástroj� je velmi siln� podmín�n práv� vzájemnými vztahy, 
které podnik má nap�íklad s malým množstvím sofistikovaných zákazník�. Tyto vztahy 
vzájemného p
sobení jsou principiáln� rozvedené v pracích a výzkumech �len
 skupiny 
„Industrial Marketing and Purchasing Group“ (dále IMP) zam��ených do oblasti 
pr
myslového marketingu (Håkansson, Östberg, 1975; Håkansson, Wootz, 1975) a 
internacionalizace (Johanson, Wiedersheim-Paul, 1975, Johanson, Vahlne, 1977). Tyto práce 
p�inesly významné výsledky pro marketing vztah
 a marketing sítí (network marketing). 
P�ístup vzájemného p
sobení (interakce) pro B2B marketing je p
vodn� rozpracován 
v projektu IMP (Håkansson, 1982) a dále p�ehledn� shrnut Fordem (1990). Studie zam
�ené 
na aspekty marketingu vztah� se vrací k zákazníkovi a zam��ují se na základní otázky 
zjiš�ování jeho pot�eb a o�ekávání (De-Bruicker, Summe 1985; Christopher, Payne, 
Ballantyne 1991, 2002). Tuto problematiku však ne�eší prost�ednictvím klasického 
transak�ního p�ístupu, ale upozor�ují na rozvoj existujících vzájemných vtah
 se zákazníky. 
Marketing vztah
 je založen na p�ímém kontaktu se sofistikovanými zákazníky, kte�í požadují 
také vysokou kvalitu služeb. Tato oblast se stává úst�edním tématem budování loajálních 
vzájemných vztah
 se zákazníky. Grönnros (1990) poukazuje na to, že úrove� poskytování 
služeb by se m�la lišit dle jednotlivých stup�
 vzájemného vztahu. Cílem je p�esv�d�it 
zákazníky, aby postupovali po „žeb�íku loajality“ (Christopher, Payne, Ballantyne 1991, 
Šimberová 2002), viz obrázek �.2. Tento „žeb�ík loajality“ identifikuje odlišné stupn� rozvoje 
vzájemných vztah
 se zákazníky. Podstatnou myšlenkou marketingu vztah
 je také fakt, že 
investice do rozvoje vztah
 se zákazníky nebo zákaznickými segmenty je pot�ebné pe�liv�
zvážit a odlišit dle jejich p�edpokládané hodnoty, kterou mohou  pro podnik mít.  Z našich 
autor
 se touto oblastí zabývá Loš�áková, která ve své publikaci (2005) propracovala 
myšlenku segmentace trhu podle hodnoty zákazník
 pro podnik. Podle Loš�ákové (2005, 
str.175): „p�itažlivost jednotlivých zákazník
 a trh
 je závislá na sou�asné a zejména na 
strategické hodnot� zákazník
, resp. trh
, pro podnik a strategickou obchodní 
jednotku“.Vychází z prací autor
 (Peppers, Rogers 2004 in Loš�áková 2005), kte�í tvrdí, že 
strategická hodnota jednotlivých zákazník
 a segment
 trhu pro podnik je dána �istou 
sou�asnou hodnotou všech potencionálních zisk
 za celé období budoucí spolupráce se 
zákazníkem, resp. segmentem trhu. Strategická hodnota zákazníka pro podnik je závislá na 
délce budoucího vztahu s ním. 

Obrázek 2: Marketingu vztah
 a žeb�ík loajality (Christopher a kol. 2002, p.48) 

Partner

Obhájce 

Fanoušek 

Klient 

Zákazník 

Vyhledava�

Partner: n�kdo, kdo má s vámi vzájemné partnerské 
vztahy; 

Obhájce:  n�kdo, jenž vás aktivn� doporu�uje jiným, 
ten, který pro vás d�lá marketing; 

Fanoušek: n�kdo, kdo má rád váš podnik, vaše 
produkty, ale podporuje vás pouze pasivn�; 

Klient:  n�kdo, jenž s vámi obchoduje na bázi 
opakování, ale m
že být negativní nebo neutrální v
�i 
vašim produkt
m nebo vašemu podniku; 

Zákazník:  n�kdo, kdo s vámi obchodoval pouze 
jednou; 

Vyhledava�: n�kdo, o kom si myslíte, že s vámi bude 
obchodovat; 
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Studie zam
�ené na aspekty marketingu sítí vztah� rozvíjejí p�ístupy interakce na B2B 
trzích a marketing vztah
 o zam��ení na další skupiny stakeholdr
 z prost�edí podniku, krom�
zákazník
, se kterými podniky vstupují do vzájemných vztah
 a kte�í mají vliv na celkovou 
úsp�šnost fungování podniku na trhu. Jde p�edevším o další skupiny stakeholdr
, které jsou 
pro fungování podniku nezbytné a d
ležité, a vytvá�ení sít� vztah
 s nimi. Základ tohoto 
p�ístupu lze najít ve studiích zabývajících se sít�mi na trzích. V marketingu vztah� je 
„networking“ (sí�ování) vymezován jako proces budování vztah� se zákazníky a ostatními 
stakeholdry, jenž podporuje zlepšení obchodních p�íležitostí. Dokonce je network p�ístup 
v marketingu vztah
 považován za další vývojový stupe� charakterizující pyramidu prodeje. 
Stabiln� strukturované sít� vztah
 fungují efektivn�ji, pokud jsou založeny na jasn�
stanoveném rozd�lení práce mezi partnery (podniky) vztah
, dob�e definovanými 
technologiemi a silnými pouty mezi partnery (podniky). (Vhodným p�íkladem m
že být 
automobilový trh, ve kterém je relativn� malá pravd�podobnost vstup
 nových subjekt
 a 
všichni hrá�i na trhu mají vy�len�né „jasné pozice“ na trhu.). V sou�asné dob� zm�n je 
inova�ní schopnost životn� d
ležitá pro fungování podnik
, z tohoto d
vod
 musí být  sít�
vztah
 schopny absorbovat a adaptovat se na m�nící se požadavky trh
. Další pohled, který je 
nutné brát na z�etel, je ten, jenž �íká, že sít� jsou dynamické struktury, co se m�ní. Stabilita 
sítí vztah
 sice vybízí k tomu, že je pak chápeme s ur�itým stupn�m strnulosti, ale v tomto 
smyslu to lze brát pouze jako jistý limit, kterému se musí partne�i v rámci sít� vztah

vyvarovat. Zp
sob efektivního �ešení je zahrnutý v potenciálu jejich schopností vyhledávat 
p�íležitosti, kombinovat aktivity a zdroje. Studie vymezující trhy jako sí� vzájemných vztah

vychází a navazují na výsledky p�edchozích studií. Jejich p�ínos spo�ívá oproti ostatním 
p�edevším v zd
razn�ní obou možností týkajících se vztah
, a to jak jejich budování a 
udržování, tak i jejich ukon�ení (pokud již tyto vztahy nep�ináší hodnotu), které je vzhledem 
ke zm�nám a dynami�nosti prost�edí nevyhnutné. Práv� maximalizace hodnoty zákazník
 se 
stává základním cílem marketingu vztah
. Tato myšlenka je úst�ední, protože zákazník je ten, 
jenž p�ináší podniku zisky. P�i shrnutí nastudovaných poznatk
 lze konstatovat, že ostatním 
skupinám stakeholdr
, jež v rámci tohoto procesu maximalizace hodnoty zákazníka mohou 
p�ispívat v�tší �i menší m�rou, v sou�asné odborné literatu�e není zatím v�nována 
systematická pozornost. Výzkumy byly zaznamenány v oblasti operacionalizace aspekt

�ízení vztah
 se stakeholdry, bylo zde zachyceno více než 200 teoretických �lánk
 dle 
Gibbsona (2000, v Gao a Zhang, 2001), empirické práce jsou velice vzácné a pokud n�jaké 
jsou, tak jsou ozna�ovány jako po�áte�ní studie, jež jsou spojeny spíše s metodologickými 
výzvami v empirických studiích týkajících se vztah
 se stakeholdry (nap�íklad získávání a 
specifikování definic stakeholdr
 nebo m��ení efekt
 t�chto vztah
 (Harrison a Freemen, 
1999). �áste�n� byly n�které studie v�novány zp
sob
m implementace systému �ízení vztah

se stakeholdry, identifikaci stakeholdr
 (Mitchell, et all, 1997; Bryson, J. M.,  2003) nebo 
m��ení spokojenosti stakeholdr
 (Winn a Keller, 2001). Marketing vztah
 reprezentuje 
strategickou reakci, jejímž prost�ednictvím podniky získávají konkuren�ní výhodu (Takala 
and Uisitalo, 1996). Tato dlouhodobá  schopnost reagovat je založena na teorii, jež hodnotí 
vzájemnou závislost tržních hrá�
 a jejich spole�nou snahu založenou na d
v��e a závazcích. 
Klí�ovým faktorem úsp�chu v dnešním dynamickém a rychle se m�nícím prost�edí, které 
zajiš�uje podnik
m p�ežití na saturovaných trzích, je udržování dlouhodobých vzájemných 
vztah
 se stakeholdry (zákazníky, zam�stnanci, dodavateli nebo reprezentanty komunit). 
V tomto prost�edí se stávají sou�ástí nabídky hlavn� d
v�ra a smluvní závazky (Morgan and 
Hunt, 1994). „Pouze �initelé, kte�í d
v��ují a kte�í jsou schopni plnit smluvní závazky v
�i 
jiným stranám, jsou schopni pod�lit se také o informace“ (Helfert at al., 2002, p.1123).  
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Tržní orientace a stakehold�i 
P
vodní zdroje o tržní orientaci m
žeme najít v osmdesátých letech, když Grönroos 

(1989) a mnoho dalších autor
 (nap�. Gummerson, 1987; Piercy and Morgan, 1990) 
poukázali na krátkozrakost orientace podnik� pouze na zákazníky. Podniky  pot�ebují 
rozší�it svoje zam��ení i na ostatní stakeholdry (jako jsou nap�íklad zam�stnanci, strategi�tí 
partne�i nebo dodavatelé) prost�ednictvím firemních vztah�. Toto rozší�ení umožní 
koordinovat aktivity mezi r
znými stranami s výsledkem vzájemného užitku za ú�elem 
dosažení konkuren�ní výhody (Morgan and Hunt, 1994). �ízení vztah
 se stakeholdry je 
otázkou vyvažování r
znorodých zájm
 stakeholdr
 a vytvá�ení p�idané hodnoty (Goodijk, 
2003) prost�ednictvím vize, mise, sociálních norem apod. Tento p�ístup byl široce diskutován 
v manažerské literatu�e (Freeman, 1984; Harrison et al., 1999; Kelada, 1999; Omran et al., 
2002; Sirgy, 2002; Win and Keller, 2001). Orientaci na stakeholdry zd
raz�uje ve své 
publikaci Van Raaij (2001), a to práv�  v souvislosti se zam��ením na zákazníky, kdy souhlasí 
s tvrzením Greenleyho a Foxalla, že orientace na zákazníka v sob� �áste�n� zahrnuje i 
orientaci na další stakeholdry – pokud je spokojený zákazník, jsou spokojeni také majitelé 
podniku, zam�stnanci apod. Deshpandé a kol. (1993) tvrdí, že orientace pouze na jednoho 
stakeholdra není vhodná ani výhodná. Slater a Narver  (1994, 1999) a Narver a Slater (1990) 
vymezují tržní orientaci jako kulturu, která se zam��uje na zisk, vytvá�í a zd
raz�uje vyšší 
hodnotu pro zákazníky, avšak vyzdvihuje i zam��ení  na ostatní stakeholdry a stanovuje 
normy chování reagující na vývoj organizace a odezvu na tržní informace. Tyto studie a 
mnoho jiných �eší sice význam dalších stakeholdr
, ale v�tšinou tento pohled rozši�ují pouze 
o jednoho nebo dva  z následujících skupin stakeholdr
: konkurenty, zam�stnance a 
pop�ípad� vlastníky (Armstrong, Collopy 1996 apod.). Tomášková (2005, str.77) se domnívá, 
že: „zákazníci a konkurence sice p�edstavují nejvýznamn�jší stakeholdry, není však možné 
okruh stakeholdr
 zužovat pouze na dv� skupiny“. V „nové metod� m��ení tržní orientace“ 
rozši�uje vymezení tržní orientace a jejich prvk
 i o další skupiny stakeholdr
. 

P�ístupy k tržní orientaci, ve kterých je zd�razn�n význam i dalších stakeholdr�, 
m�žeme rozd�lit do dvou hlavních cest:  

- kde je vnímána jako manažerská filozofie strategická orientace nebo podniková kultura.

Z tohoto pohledu je tržní orientace „jednou z n�kolika strategických orientací, kterou m
že 
podnik mít“ (Noble et al., 2002, str..26). Dále Narver a Slater (1990) definovali tržní orientaci 
jako  podnikovou kulturu., p�i�emž Slater a Narver (1995, str.67) navrhují, že „tržní orientace 
je kultura, která: 
1) umís�uje nejvyšší prioritu na vytvá�ení zisku a udržení velké hodnoty zákazníka s ohledem 
na zájmy i ostatních klí�ových stakeholdr
;  
2) poskytuje normy chování týkající se organiza�ního rozvoje a schopnosti reagovat na 
podn�ty týkající se tržních informací“. 
- kde je vnímaná jako chování organizace a jednotlivc�. Zde nabízí behaviorální definici tržní 
orientace Kohli a Jaworski (1990, str.6), kte�í  �íkají, že tržní orientace se skládá ze t�í 
koncep�ních dimenzí: „vytvá�ení zpravodajského systému informací týkajících se sou�asných 
a budoucích pot�eb zákazník
; rozší�ení t�chto informací mezi odd�lení a organizace, 
schopnosti reagovat na tyto podn�ty, informace“. Tržní orientace má významné interní a 
externí d
sledky na organiza�ní a individuální chování. Všechna odd�lení, nejenom 
marketingová, jsou zapojena do procesu, a to proto, aby byla schopna reagovat na podn�ty 
z trhu. D
v�ra a smluvní závazky zam�stnanc
, jednotný duch, morálka a spokojenost 
s pracovním místem reprezentují vnit�ní benefity p�ijatého tržn� orientovaného chování.  
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Diskuse  
Celospole�enský vývoj nazna�uje, že strategické zam��ení podnik
 na trhy se zdá být 

nezbytnou podmínkou jejich dalšího úsp�šného fungování. Mimo jiné analýza sou�asných 
názor
 �ady odborník
 z oblasti managementu a marketingu poukazuje na tento posun ve 
vývoji marketingové koncepce sm�rem k výrazn�jšímu zam��ení na trhy, jež nejsou tvo�eny 
pouze zákazníky, ale i dalšími skupinami stakeholdr
 ovliv�ujícími výkonnost podnik
. 
Zp
sob, jak se k t�mto trh
m p�iblížit, nabízí práv� úrove� tržní orientace podnik
. Ucelené 
�ešení však neposkytuje žádný ze sou�asných autor
.  

a základ� sou�asného stavu teoretického a empirického poznání týkajícího se 
sou�asných marketingových koncepcí byl proveden empirický výzkum, cílem kterého bylo 
hlubší poznání a ov
�ování poznatk� týkajících se vztah� podnik� p�sobících na 
pr�myslových trzích se svými stakeholdry. Zejména marketing vztah
 poskytuje teoretická 
východiska a zd
raz�uje význam vytvá�ení, budování a p�ípadné ukon�ení vztah
 s cílovými 
zákazníky, zákaznickými segmenty, které jsou pro dlouhodobé fungování podnik
 klí�ové. 
Z pohledu sou�asného vývoje se zdá být nezbytné rozší�it tento pohled i na další skupiny, 
které mají vliv na úsp�šnost a dlouhodobost fungování podnik
.  
Jsou to další skupiny klí�ových stakeholdr
, které jsou sou�ástí prost�edí podnik
 a mají na 
jeho fungování v menší nebo v�tší mí�e pozitivní nebo negativní vliv. Jejich identifikování, 
zjišt�ní p�ípadných vzájemných vazeb, odhalení potenciálních p�ínos
, p�íležitostí a bariér pro 
podnikem vytvá�ené hodnoty dosud nebylo zmapováno. Marketingové �ízení rozší�ené o 
zahrnutí invencí dalších zainteresovaných skupin se zdá být krom� jiného i potenciálem pro 
komplexn�jší vytvá�ení tržní nabídky podnik
. Hlubší zkoumání této oblasti p�edpokládá 
p�ínosy i v rovin� koordinace marketingových a obchodních aktivit podnik
. Tyto poznatky a 
d
vody vyplývající z vymezeného teoretického rámce v p�edchozích kapitolách byly 
podkladem pro hlubší zkoumání �ízení vztah
 se stakeholdry na pr
myslových trzích. Na 
základ� teoretických a empirických poznatk
 byla stanovena nulová hypotéza:  

H0: Vytvá�ení a budování vztah
 se stakeholdry má vliv na propojení a koordinaci 
marketingových a obchodních �inností. 

Výchozím teoretickým zdrojem pro výzkum vztah
 podniku s r
znými subjekty byla 
práce Christophera, Payna a Ballantyna (2002), ve které je charakterizováno šest klí�ových 
trh
 v okolí podniku, se kterými by podniky m�ly vytvá�et a budovat strategické vzájemné 
vztahy (viz obrázek �.3).  

Cíle výzkumu 
Hlavním cílem bylo zmapování klí�ových aspekt
 �ízení vztah
 se stakeholdry na 

pr
myslových trzích. Díl�í cíle vyplývají z cíl
 jednotlivých etap: 1.Etapa se týkala oblasti 
identifikování klí�ových stakeholdr
, mapování a charakterizování vztah
 a aktivit 
podporujících vztahy, které s podnikem navazují. 2.Etapa se týkala identifikování klí�ových 
stakeholdr
 pro podniky a charakterizování vzájemných vztah
 z pohledu služeb, které si 
vzájemn� mezi sebou vym��ují. 3.Etapa se týkala výzkumu vybraných aspekt
 �ízení vztah

se stakeholdry a jejich propojení s oblastí doprovodných služeb podílejících se na zvyšování 
hodnoty nabídky podniku v návaznosti na hodnotový �et�zec. Díl�í cíle byly následn

rozpracovány do výzkumných otázek, jež se staly podkladem pro tvorbu výzkumných 
metod a hypotéz pro t�etí etapu výzkumu. 
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Obrázek 3: Teoretický rámec šesti strategických trh
 (Christopher, Payne a Ballantyne 2002) 

  

Metodologie výzkumu 
Výzkum byl �len�n na t�i klí�ové etapy, které byly �asov� rozloženy. První a druhá 

etapa výzkumu m�la mapující charakter: První etapa sb�ru dat prob�hla v rámci širšího 
mezinárodního šet�ení polských, �eských a slovenských podnik
 v období dubna – kv�tna 
2007. Do výzkumného vzorku bylo za�azeno 60 malých podnik
 v každé zemi. Druhá etapa 
sb�ru dat byla provedena v m�síci �ervnu 2007. Výzkumný vzorek p�edstavoval 100 podnik

z oblasti zpracovatelského pr
myslu (dle Odv�tvové klasifikace ekonomických �inností -
OKE�). T�etí etapa sb�ru dat byla provedena v m�sících zá�í – �íjnu 2007. Výzkumný vzorek 
p�edstavoval 500 podnik
 z oblasti zpracovatelského pr
myslu (dle OKE�). Data získaná 
sb�rem v rámci sb�ru 3.etapy jsou momentáln� ve stavu analyzování, kompletní výsledky a 
záv�ry budou zpracovány a publikovány v pr
b�hu roku 2008. Na základ� analýzy 
teoretických zdroj
 zabývajících se vztahy se stakeholdry v rámci sou�asných 
marketingových koncepcí byl vytvo�en teoretický rámec empirického výzkumu, který 
vycházel z metodologie triangulace. V rámci výzkumu byla použitá metoda písemného 
dotazování kombinující kvantitativní a kvalitativní p�ístup. Ve výzkumu byly použity t�i 
dotazníky, vytvo�ené na základ� teoreticko-metodologických východisek, které �ešily 
postupn� stanovené výzkumné otázky. Objektem výzkumu byly podniky na pr
myslových 
trzích. Výzkumný soubor tvo�ily pr
myslové podniky operující v �eské republice. Získaná 
data byla následn� analyzována a statisticky zpracována v prost�edí softwarového programu 
SPSS Base 11.5. Analýza dat byla provedená prost�ednictvím základních deskriptivních 
charakteristik, test
, tabulek �etnosti, kontingen�ních tabulek a korela�ních analýz. 

Záv
ry 
D
vody vytvá�ení dlouhodobých vztah
 zákazník
 s podnikem souvisí p�edevším 

s atraktivitou poskytované hodnoty. Klí�ovým prostorem se zdá být odlišení nabídky podniku 
od konkurence zejména v oblasti kvality a poskytování doprovodných služeb. Pr
zkum 
hodnoty souvisí s totální tržní orientací podniku, která zahrnuje pohled nap�í� trhy i uvnit�
trh
, ve kterých nachází potencionální stakeholdry daného podniku. Získávané informace o 
okolí podniku, široká podniková schopnost reagovat a zpracovávat tyto informace do 
hodnotových nabídek a prosazovat je v rámci podniku má vliv na dosavadní konkuren�ní 
výhody a odlišení nabídky od konkurence a tím v kone�ném d
sledku vytvá�et vyšší užitné 
hodnoty pro zákazníka. Významným východiskem pro podnik je v této souvislosti výb�r jeho 

Trhy  referen�ních 
subjekt


Trhy dodavatel
 / 
kooperujících partner


Interní trhy 

Trhy ovliv�ující Trhy pracovních sil 

Trhy zákazník�
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klí�ových stakeholdr
 a vytvá�ení a budování výhodných dlouhodobých vztah
 s t�mi, kte�í 
mohou p�isp�t v rámci procesu tvorby p�idané užitné hodnoty. Provedený empirický výzkum 
by m�l p�inést odpov�di na n�které z t�chto otázek. Výsledky první a druhé etapy výzkumu 
již ukázaly, že marketing vztah� není v podnicích obecn� známý, tato oblast je nejvíce 
vnímaná v souvislosti s pojmem CRM, což z�ejm� souvisí s rozší�ením a implementací této 
koncepce �ízení vztah
 se zákazníky v podnikové praxi. Významným faktem z pohledu 
výsledk
 se zdá být práv� posun ve vnímaní podnik� týkající se uv�dom�ní si významu 
dalších klí�ových skupin stakeholdr� krom� zákazník
 a dodavatel
. Další výsledky 
výzkumu budou pr
b�žn� publikovány. 
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Summary 
Iveta Šimberová 

STAKEHOLDER RELATIONSHIP IN THE FRAMEWORK OF PRESENT MARKETING 
CONCEPTS 

Recent knowledge suggests that characteristics recognizable in successful undertakings include 
particularly their strong market orientation plus another important phenomenon, namely an intensive orientation 
to the setting up and maintaining shareholders relationships with respect to their needs and an emphasis on a 
high quality of services. The aim of the paper is focused to characterize stakeholder relationship in contemporary 
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marketing concepts („relationship marketing“and „market orientation“). Outcomes of cognition are summarized 
in discussion related to empirical research of the field on industrial market. 
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