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Abstrakt

Soucasné poznani poukazuje na to, ze u uspé€Snych podniki je zfetelna zejména jejich
silnd orientace na trh, ale také se objevuje dalsi vyznamny fenomén, a to, intenzivni zaméfeni
na vytvafeni a udrzovani vztahii se stakeholdry v ndvaznosti na jejich potieby s dlirazem na
vysokou kvalitu sluzeb. Cilem pfispévku je zmapovat zaméfeni na vztahy se stakeholdry
v soudobych marketingovych koncepcich, mezi které patii zejména ,,marketing vztahl“ a
»trzni orientace®. Vysledky poznani pak nésledné shrnuje v diskusi dotykajici se empirického
vyzkumu této oblasti na primyslovych trzich.
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Uvod

Témata tykajici se postaveni marketingu a vyuzivani marketingovych znalosti v
podnicich jsou jiz delsi dobu v popfedi zajmu akademikl i praktikii. Mezi nové piistupy
v oblasti vyvoje marketingové koncepce se v soucasnosti fadi zejména ,,marketing vztahi* a
»trzni orientace®, jez pfindsi kromé jiného i odpovédi na nékteré soucasné rozpory mezi
akademickou a praktickou urovni marketingovych znalosti, schopnosti a dovednosti. Do
popfedi zajmi manazerskych a marketingovych teoretickych koncepci, ale 1 praktickych
postupll se dostavaji kromé zdkaznikl 1 dalSi skupiny stakeholdrli, se kterymi podniky na
primyslovych trzich pfichazeji do vztahi a vétsi ¢i mensi mérou ovliviiuji nebo mohou
ovlivitovat jejich budouci rozvoj. Podniky by mély velice ptfesné urcit potieby trhu a zajistit,
aby vyrabéné produkty velmi precizné¢ korespondovaly s potfebami zdkaznikdi a dalSich
klicovych skupin stakeholdrii. Pravé tyto dalsi skupiny v prostfedi podniku se dostavaji do
centra pozornosti. Hlavnim cilem tspéSnych podniki je trh a ne produkty, jak by se mohlo
zdat. VSechny vyzkumné a vyvojové aktivity: vyroba, prodej i poprodejni servis sméiuji
k lepSimu a rychlejsimu uspokojovani potieb jejich zakaznikd. Produkt je u téchto podnikt
chépan nejen jako fyzicky vyrobek, ale zahrnuje 1 $ir$i chapani produktu, a to jak vyrobek, tak
i sluzby, tzv. vyrobek spojeny se sluzbami. Zaméfeni na zdkaznika a jeho spokojenost
pfinesla v oblasti rozvoje podnikti mnoho pozitiv, nicmén¢ dnesni konkurencni prostredi nuti
podnikovou a podnikatelskou praxi hledat dal$i moznosti, jak zajistit uspéSnost svého
podnikéni a fungovani na doméacich a mezinarodnich trzich. Potencidl novych pfileZitosti pro
zlepSovani trzni nabidky zejména v Grovni sluzeb se jevi pravé v neprobaddané problematice v
téchto vzajemnych vztahu s klicovymi skupinami stakeholdrti podniku.

Marketing vztahi a stakeholdFi

V posledni dobé lze v teoretické i1 praktické roviné sledovat obrovsky zijem o
problematiku fizeni vztahli zejména ve spojeni srozvojem informacnich technologii a
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budovanim vztahii se zadkazniky. Oblast je zndma pod zkratkou CRM (,,Customer
Relationship Management). CRM miizeme definovat jako ,.strategicky pfistup, ktery
zdokonaluje hodnotu stakeholdri prostiednictvim rozvoje vhodnych vztahii s kli¢ovymi
zakazniky a zdkaznickymi segmenty. Je vSeobecné znamé, ze marketing na primyslovych
trzich pozaduje hlubsi pochopeni podnikovych procesi tykajicich se zdkaznikl a vytvareni
hodnoty pro né. Pojem marketing vztaht je v§ak podstatné Sirsi, jak je patrné z obrazki ¢.1.

Obrazek 1: Hierarchie marketingu vztahi a CRM (Christopher, M. akol., 2002)

Marketing
vztaht

Management zakaznika

Ve své podstaté zahrnuje novy piistup k zadkaznikiim, ktery nahradil tradi¢ni prodej na
pramyslovych trzich tim, ze se zamétuje na zakaznika a fizeni zékaznikl a zdkaznickych
segmentll vytvofenim multidisciplindrnich tymi pro uspokojovani potieb zdkaznikti. CRM je
stupen ve vyvoji marketingu vztaht, ktery ve své podstaté zdliraznuje zaméteni na zakaznika
a vyuziva ptritom soucasny potencidl IT a tvofi jeden z vhodnych néstrojii identifikace a
vybéru cilovych zakaznickych segmentt. Vrchol pyramidy tvofi Siroce pfijimana filozofie k
fizeni vztaht, kterd je zalozena na identifikovani, vytvafeni, budovani a pfipadném ukonceni
vztahi se stakeholdry s cilem vytvafeni dlouhodobé hodnoty pro podnik. V literatufe
(Coote®, 1994 in Christopher, M., Payne, A, Ballantyne, D., 2002) lze ve vyvoji marketingu
vztahll pozorovat tii hlavni Siroké vétve: 1.Anglo-australsky pfistup je zalozen na pracich
Christophera, Payna a Ballantyne (1991) a zdiraziuje pfedevSim integraci nasledujicich
koncepci: managementu kvality, marketingu sluzeb a ekonomiky vztahli se zakazniky.
2.Nordicky pfistup je zastoupen predevs§im v pracich Gronroose (1990, 1994). Podle Coote
(1994) je tento pristup zalozen na interaktivni sitové teorii primyslového marketingu,
koncepci marketingu sluzeb a ekonomice vztahti se zakazniky. 3.Severoamerickd vétev je
charakteristickd svym diirazem na vztah mezi prodavajicim a kupujicim (dodavatelem a
odbératelem) a je zastoupena piedevsim v pracich americkych autorti (Levitt, 1983 a Berry,
1995). Zékladem vSech téchto piistupli je problematika vztahil, kterou lze najit ve dvou
hlavnich teoretickych pramenech. Jsou to pfedevS§im studie zabyvajici se interakci
(vzajemnym plsobenim) na B2B trzich a studie zaméfené na aspekty marketingu vztahii a
jejich siti. Studie interakce na B2B trzich vychazi ze zdUraziiovani myslenky, ze podniky

3! 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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neobchoduji s pasivnimi zdkazniky, ale Ze na trhu dochazi ke vzajemné interakci mezi
zakazniky a marketery (nebo v pfeneseném SirSim vyznamu mezi zdkazniky a podnikem).
Uspéch vSech marketingovych ndstrojii je velmi silné podminén pravé vidjemnymi vztahy,
které podnik md napiiklad s malym mnoZstvim sofistikovanych zdkazniku. Tyto vztahy
vzajemného pisobeni jsou principialné rozvedené v pracich a vyzkumech c¢len skupiny
»Industrial Marketing and Purchasing Group™ (dale IMP) zaméfenych do oblasti
primyslového marketingu (Hakansson, Ostberg, 1975; Hakansson, Wootz, 1975) a
internacionalizace (Johanson, Wiedersheim-Paul, 1975, Johanson, Vahlne, 1977). Tyto prace
pfinesly vyznamné vysledky pro marketing vztahti a marketing siti (network marketing).
Pristup vzdjemného pisobeni (interakce) pro B2B marketing je plivodné rozpracovan
v projektu IMP (Hékansson, 1982) a dale piehledné shrnut Fordem (1990). Studie zamérené
na aspekty marketingu vztahi se vraci k zdkaznikovi a zaméfuji se na zdkladni otazky
zjiStovani jeho potieb a ocekavani (De-Bruicker, Summe 1985; Christopher, Payne,
Ballantyne 1991, 2002). Tuto problematiku vSak nefeSi prostfednictvim klasického
transakcniho pfistupu, ale upozoriiuji na rozvoj existujicich vzajemnych vtaht se zakazniky.
Marketing vztahtl je zaloZen na pfimém kontaktu se sofistikovanymi zédkazniky, kteti pozaduji
také vysokou kvalitu sluzeb. Tato oblast se stdva ustfednim tématem budovani loajalnich
vzajemnych vztahil se zdkazniky. Gronnros (1990) poukazuje na to, Ze Groven poskytovani
sluzeb by se méla lisit dle jednotlivych stupiiit vzdjemného vztahu. Cilem je presvédcit
zakazniky, aby postupovali po ,,zebiiku loajality* (Christopher, Payne, Ballantyne 1991,
Simberova 2002), viz obrazek ¢.2. Tento ,,Zebiik loajality” identifikuje odli§né stupné rozvoje
vzajemnych vztaht se zakazniky. Podstatnou myslenkou marketingu vztahl je také fakt, Ze
investice do rozvoje vztahll se zakazniky nebo zakaznickymi segmenty je potfebné peclivé
zvazit a odlisit dle jejich predpokladané hodnoty, kterou mohou pro podnik mit. Z naSich
autorti se touto oblasti zabyva Lostakova, ktera ve své publikaci (2005) propracovala
myslenku segmentace trhu podle hodnoty zdkaznikli pro podnik. Podle Lostakové (2005,
str.175): ,pfitazlivost jednotlivych zdkaznikl a trhii je zavisld na soucasné a zejména na
strategick¢é hodnoté¢ zakaznikli, resp. trhii, pro podnik a strategickou obchodni
jednotku*“.Vychazi z praci autorti (Peppers, Rogers 2004 in Lostdkova 2005), kteti tvrdi, ze
strategicka hodnota jednotlivych zdkazniki a segmentl trhu pro podnik je déna cCistou
soucasnou hodnotou vsech potencionalnich ziskii za celé obdobi budouci spoluprace se
zékaznikem, resp. segmentem trhu. Strategickd hodnota zdkaznika pro podnik je zavisla na
délce budouciho vztahu s nim.

Obrazek 2: Marketingu vztaht a Zebtik loajality (Christopher a kol. 2002, p.48)

Partner: nékdo, kdo ma s vami vzajemné partnerské
vztahy;

. Obhajce: nékdo, jenz vas aktivné doporucuje jinym,
Obhijce ten, ktery pro vas déla marketing;

Fanousek: n¢kdo, kdo ma rad vas podnik, vase
Fanousek produkty, ale podporuje vas pouze pasivne;

Klient: n€kdo, jenz s vami obchoduje na bazi
opakovani, ale mize byt negativni nebo neutralni vici
vasim produktiim nebo vasemu podniku;

, , Zakaznik: n¢kdo, kdo s vami obchodoval pouze
Zakaznik . R
jednou;

Vyhledavaé: n¢kdo, o kom si myslite, ze s vami bude
obchodovat;

Vyhledavac
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Studie zamérené na aspekty marketingu siti vztahi rozvijeji pfistupy interakce na B2B
trzich a marketing vztahii o zaméteni na dalsi skupiny stakeholdri z prostfedi podniku, kromé
zéakazniki, se kterymi podniky vstupuji do vzdjemnych vztahii a ktefi maji vliv na celkovou
uspésnost fungovani podniku na trhu. Jde ptedevsim o dalsi skupiny stakeholdrii, které jsou
pro fungovani podniku nezbytné a dilezité, a vytvafeni sit¢ vztahii s nimi. Zaklad tohoto
pfistupu lze najit ve studiich zabyvajicich se sit€émi na trzich. V marketingu vztahii je
whetworking“ (sitovani) vymezovdn jako proces budovani vitahi se zakazniky a ostatnimi
stakeholdry, jenZ podporuje zlepSeni obchodnich piileZitosti. Dokonce je network pfistup
v marketingu vztaht povazovan za dal$i vyvojovy stupeni charakterizujici pyramidu prodeje.
Stabiln€¢ strukturované sit€¢ vztahti funguji efektivnéji, pokud jsou zalozeny na jasné
stanoveném rozdéleni prace mezi partnery (podniky) vztahidi, dobfe definovanymi
technologiemi a silnymi pouty mezi partnery (podniky). (Vhodnym piikladem mulze byt
automobilovy trh, ve kterém je relativné mala pravdépodobnost vstupli novych subjekti a
vSichni hra¢i na trhu maji vyclenéné ,jasné pozice* na trhu.). V soucasné dobé zmén je
inovacéni schopnost zivotné dulezitd pro fungovani podnikt, z tohoto divodi musi byt sité
vztahl schopny absorbovat a adaptovat se na ménici se pozadavky trhl. Dalsi pohled, ktery je
nutné brat na zietel, je ten, jenz fika, ze sit¢ jsou dynamické struktury, co se méni. Stabilita
siti vztahl sice vybizi k tomu, Ze je pak chapeme s ur€itym stupném strnulosti, ale v tomto
smyslu to lze brat pouze jako jisty limit, kterému se musi partnefi v rdmci sit€ vztahl
vyvarovat. Zpusob efektivniho feSeni je zahrnuty v potencidlu jejich schopnosti vyhledavat
prilezitosti, kombinovat aktivity a zdroje. Studie vymezujici trhy jako sit’ vzajemnych vztaht
vychazi a navazuji na vysledky ptfedchozich studii. Jejich pfinos spoc¢iva oproti ostatnim
predev§im v zdiraznéni obou moznosti tykajicich se vztahti, a to jak jejich budovani a
udrzovani, tak i jejich ukonceni (pokud jiz tyto vztahy nepfinasi hodnotu), které je vzhledem
ke zméndm a dynamicnosti prostfedi nevyhnutné. Pravé maximalizace hodnoty zdkaznikl se
stava zakladnim cilem marketingu vztahl. Tato myslenka je ustfedni, protoze zdkaznik je ten,
jenz piinasi podniku zisky. Pii shrnuti nastudovanych poznatkl Ize konstatovat, ze ostatnim
skupinam stakeholdrii, jez v rdmci tohoto procesu maximalizace hodnoty zédkaznika mohou
pfispivat vétsi ¢i mensi meérou, v souCasné odborné literatuie neni zatim vénovana
systematickd pozornost. Vyzkumy byly zaznamendny v oblasti operacionalizace aspektl
fizeni vztahi se stakeholdry, bylo zde zachyceno vice nez 200 teoretickych ¢lankt dle
Gibbsona (2000, v Gao a Zhang, 2001), empirické prace jsou velice vzacné a pokud néjakeé
jsou, tak jsou oznafovany jako pocatecni studie, jezZ jsou spojeny spiSe s metodologickymi
vyzvami v empirickych studiich tykajicich se vztahil se stakeholdry (napftiklad ziskévani a
specifikovani definic stakeholdri nebo meéfeni efekti téchto vztahii (Harrison a Freemen,
1999). Césteéné byly nékteré studie vénovany zpiisoblim implementace systému fizeni vztaht
se stakeholdry, identifikaci stakeholdri (Mitchell, et all, 1997; Bryson, J. M., 2003) nebo
meéfeni spokojenosti stakeholdrii (Winn a Keller, 2001). Marketing vztahii reprezentuje
strategickou reakci, jejimz prostfednictvim podniky ziskavaji konkurenéni vyhodu (Takala
and Uisitalo, 1996). Tato dlouhodob4 schopnost reagovat je zaloZena na teorii, jez hodnoti
vzajemnou zavislost trznich hraci a jejich spolecnou snahu zaloZzenou na divéte a zavazcich.
Kli¢ovym faktorem uspéchu v dnesnim dynamickém a rychle se ménicim prostredi, které
zajistuje podnikim pieziti na saturovanych trzich, je udrZzovani dlouhodobych vzijemnych
vztahli se stakeholdry (zakazniky, zaméstnanci, dodavateli nebo reprezentanty komunit).
V tomto prostiedi se stavaji soucasti nabidky hlavné¢ divéra a smluvni zavazky (Morgan and
Hunt, 1994). ,,Pouze Cinitelé, kteti divéiuji a ktefi jsou schopni plnit smluvni zavazky vici
jinym stranam, jsou schopni pod¢lit se také o informace* (Helfert at al., 2002, p.1123).
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Trzni orientace a stakeholdri

Plivodni zdroje o trzni orientaci mliizeme najit v osmdesatych letech, kdyz Gronroos
(1989) a mnoho dalSich autorti (napt. Gummerson, 1987; Piercy and Morgan, 1990)
poukdzali na kratkozrakost orientace podnikit pouze na zdkazniky. Podniky potiebuji
rozsirit svoje zaméreni i na ostatni stakeholdry (jako jsou napviklad zaméstnanci, strategicti
partneii nebo dodavatelé) prostiednictvim firemnich vztahii. Toto rozsifeni umozni
koordinovat aktivity mezi riznymi stranami s vysledkem vzdjemného uzitku za Ucelem
dosazeni konkurenéni vyhody (Morgan and Hunt, 1994). Rizeni vztaht se stakeholdry je
otazkou vyvazovani riznorodych z4jmu stakeholdri a vytvafeni pfidané hodnoty (Goodijk,
2003) prostednictvim vize, mise, socidlnich norem apod. Tento piistup byl Siroce diskutovan
v manazerské literatufe (Freeman, 1984; Harrison et al., 1999; Kelada, 1999; Omran et al.,
2002; Sirgy, 2002; Win and Keller, 2001). Orientaci na stakeholdry zdiraziluje ve své
publikaci Van Raaij (2001), a to pravé v souvislosti se zaméfenim na zakazniky, kdy souhlasi
s tvrzenim Greenleyho a Foxalla, Ze orientace na zdkaznika v sobé Caste¢né zahrnuje i
orientaci na dalsi stakeholdry — pokud je spokojeny zakaznik, jsou spokojeni také majitelé
podniku, zaméstnanci apod. Deshpandé a kol. (1993) tvrdi, Ze orientace pouze na jednoho
stakeholdra neni vhodné ani vyhodna. Slater a Narver (1994, 1999) a Narver a Slater (1990)
vymezuji trzni orientaci jako kulturu, kterd se zamétuje na zisk, vytvaii a zdlraznuje vyssi
hodnotu pro zakazniky, avSak vyzdvihuje i zaméfeni na ostatni stakeholdry a stanovuje
normy chovani reagujici na vyvoj organizace a odezvu na trzni informace. Tyto studie a
o jednoho nebo dva znésledujicich skupin stakeholdri: konkurenty, zaméstnance a
poptipad¢ vlastniky (Armstrong, Collopy 1996 apod.). Tomaskova (2005, str.77) se domniva,
ze: ,,zakaznici a konkurence sice pfedstavuji nejvyznamnéjsi stakeholdry, neni vS§ak mozné
okruh stakeholdri zuzovat pouze na dvé skupiny“. V ,,nové metodé¢ méfeni trzni orientace*
roz§ifuje vymezeni trzni orientace a jejich prvkil i o dalsi skupiny stakeholdri.

Piistupy k trini orientaci, ve kterych je zdiraznén vyznam i dalSich stakeholdrii,
miiZeme rozdélit do dvou hlavnich cest:

- kde je vnimana jako manazerska filozofie strategickd orientace nebo podnikova kultura.
Z tohoto pohledu je trzni orientace ,,jednou z n€kolika strategickych orientaci, kterou miize
podnik mit* (Noble et al., 2002, str..26). Dale Narver a Slater (1990) definovali trzni orientaci
jako podnikovou kulturu., pti€emz Slater a Narver (1995, str.67) navrhuji, Ze ,,trZni orientace
je kultura, ktera:

1) umist'uje nejvyssi prioritu na vytvafeni zisku a udrzeni velké hodnoty zakaznika s ohledem
na z4jmy i ostatnich klicovych stakeholdrt;

2) poskytuje normy chovani tykajici se organizacniho rozvoje a schopnosti reagovat na
podnéty tykajici se trznich informaci.

- kde je vnimanda jako chovdni organizace a jednotlivcii. Zde nabizi behavioralni definici trzni
orientace Kohli a Jaworski (1990, str.6), kteti ftikaji, ze trZzni orientace se sklada ze tii
koncepcnich dimenzi: ,,vytvatreni zpravodajského systému informaci tykajicich se soucasnych
a budoucich potfeb zakaznikli; rozSifeni téchto informaci mezi oddéleni a organizace,
schopnosti reagovat na tyto podnéty, informace®. Trzni orientace ma vyznamné interni a
externi diasledky na organizacni a individualni chovani. VsSechna oddéleni, nejenom
marketingova, jsou zapojena do procesu, a to proto, aby byla schopna reagovat na podnéty
z trhu. Dlvéra a smluvni zévazky zaméstnancl, jednotny duch, moralka a spokojenost
s pracovnim mistem reprezentuji vnitini benefity piijatého trzn¢€ orientovaného chovani.
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Diskuse

Celospolecensky vyvoj naznacuje, zZe strategické zaméteni podnikl na trhy se zda byt
nezbytnou podminkou jejich dalsiho uspé€sného fungovani. Mimo jiné analyza soucasnych
nazort fady odbornikli z oblasti managementu a marketingu poukazuje na tento posun ve
vyvoji marketingové koncepce smérem k vyraznéjSimu zaméteni na trhy, jez nejsou tvoieny
pouze zakazniky, ale i dal§imi skupinami stakeholdri ovlivitujicimi vykonnost podniki.
Zpisob, jak se k témto trhim pfiiblizit, nabizi pravé uroven trzni orientace podnikl. Ucelené
feSeni vSak neposkytuje zadny ze soucasnych autorti.

a zakladé soucasného stavu teoretického a empirického poznani tykajiciho se
soucasnych marketingovych koncepci byl proveden empiricky vyzkum, cilem kterého bylo
hlubsi poznani a ovérovani poznatki tykajicich se vztahi podniki pisobicich na
primyslovych trzich se svymi stakeholdry. Zejména marketing vztahil poskytuje teoreticka
vychodiska a zdiiraziiuje vyznam vytvaieni, budovani a ptipadné ukonceni vztahi s cilovymi
zakazniky, zdkaznickymi segmenty, které jsou pro dlouhodobé fungovéani podniki klicové.
Z pohledu soucasné¢ho vyvoje se zda byt nezbytné rozsifit tento pohled i na dalsi skupiny,
které maji vliv na uspésnost a dlouhodobost fungovéani podnikd.

Jsou to dalsi skupiny klicovych stakeholdrti, které jsou soucasti prostfedi podnikl a maji na
jeho fungovani v mensi nebo vétsi mife pozitivni nebo negativni vliv. Jejich identifikovani,
zjisténi ptipadnych vzajemnych vazeb, odhaleni potencialnich pfinost, pfileZitosti a bariér pro
podnikem vytvarené hodnoty dosud nebylo zmapovéano. Marketingové fizeni roz§ifené o
zahrnuti invenci dalSich zainteresovanych skupin se zd4 byt kromé jiného i potencialem pro
komplexné&jsi vytvareni trzni nabidky podnikd. HlubSi zkoumani této oblasti pfedpoklada
pfinosy 1 v rovin€ koordinace marketingovych a obchodnich aktivit podniki. Tyto poznatky a
davody vyplyvajici z vymezeného teoretického ramce v pfedchozich kapitolach byly
podkladem pro hlubsi zkouméni fizeni vztahii se stakeholdry na primyslovych trzich. Na
zaklade teoretickych a empirickych poznatkl byla stanovena nulova hypotéza:

Hy: Vytvéfeni a budovani vztahii se stakeholdry méa vliv na propojeni a koordinaci
marketingovych a obchodnich ¢innosti.

Vychozim teoretickym zdrojem pro vyzkum vztahii podniku s riznymi subjekty byla
prace Christophera, Payna a Ballantyna (2002), ve které je charakterizovano Sest klicovych
trhit v okoli podniku, se kterymi by podniky mély vytvéaret a budovat strategické vzajemné
vztahy (viz obrazek ¢.3).

Cile vyzkumu

Hlavnim cilem bylo zmapovani kli¢ovych aspektl fizeni vztahl se stakeholdry na
pramyslovych trzich. Dil¢i cile vyplyvaji z cilii jednotlivych etap: 1.Etapa se tykala oblasti
identifikovani klicovych stakeholdr, mapovani a charakterizovani vztahli a aktivit
podporujicich vztahy, které s podnikem navazuji. 2.Etapa se tykala identifikovani klicovych
stakeholdri pro podniky a charakterizovani vzajemnych vztaht z pohledu sluzeb, které si
vzajemné mezi sebou vymeénuji. 3.Etapa se tykala vyzkumu vybranych aspektl fizeni vztaht
se stakeholdry a jejich propojeni s oblasti doprovodnych sluzeb podilejicich se na zvySovani
hodnoty nabidky podniku v ndvaznosti na hodnotovy fetézec. Dil¢i cile byly nasledné
rozpracovany do vyzkumnych otazek, jez se staly podkladem pro tvorbu vyzkumnych
metod a hypotéz pro tieti etapu vyzkumu.
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Obrazek 3: Teoreticky ramec Sesti strategickych trhii (Christopher, Payne a Ballantyne 2002)

‘ Interni trhy ’
Trhy dodavateld / rhy referen¢nich ’
kooperujicich pgrtnerti subiekti
‘ Trhy zakazniki ’
‘ Trhy pracovni% i [ Trhy ovlivilyjici ’

Metodologie vyzkumu

Vyzkum byl ¢lenén na tfi klicové etapy, které byly ¢asové rozlozeny. Prvni a druhd
etapa vyzkumu meéla mapujici charakter: Prvni etapa sbéru dat probchla v ramci SirSiho
mezinarodniho Setfeni polskych, ¢eskych a slovenskych podniki v obdobi dubna — kvétna
2007. Do vyzkumného vzorku bylo zatfazeno 60 malych podnikti v kazdé zemi. Druhd etapa
sbéru dat byla provedena v mésici ¢ervnu 2007. Vyzkumny vzorek predstavoval 100 podniki
z oblasti zpracovatelského primyslu (dle Odvétvové klasifikace ekonomickych ¢innosti -
OKEC). Tieti etapa sbéru dat byla provedena v mésicich zati — ijnu 2007. Vyzkumny vzorek
piedstavoval 500 podnikii z oblasti zpracovatelského pramyslu (dle OKEC). Data ziskana
sbérem v ramci sbéru 3.etapy jsou momentalné ve stavu analyzovani, kompletni vysledky a
zavery budou zpracovany a publikovany v pribéhu roku 2008. Na zadklad¢ analyzy
teoretickych zdroji  zabyvajicich se vztahy se stakeholdry v ramci soucasnych
marketingovych koncepci byl vytvofen teoreticky ramec empirického vyzkumu, ktery
vychézel z metodologie triangulace. V ramci vyzkumu byla pouzitd metoda pisemného
dotazovani kombinujici kvantitativni a kvalitativni pfistup. Ve vyzkumu byly pouZity tfi
dotazniky, vytvofené na =zaklad¢é teoreticko-metodologickych vychodisek, které fteSily
postupné stanovené vyzkumné otazky. Objektem vyzkumu byly podniky na primyslovych
trzich. Vyzkumny soubor tvofily primyslové podniky operujici v Ceské republice. Ziskana
data byla nasledné analyzovéna a statisticky zpracovana v prostfedi softwarového programu
SPSS Base 11.5. Analyza dat byla provedena prostfednictvim zakladnich deskriptivnich
charakteristik, testil, tabulek cetnosti, kontingen¢nich tabulek a korela¢nich analyz.

Zavéry

Duvody vytvareni dlouhodobych vztahti zakaznikii s podnikem souvisi predevsim
s atraktivitou poskytované hodnoty. Klicovym prostorem se zda byt odliSeni nabidky podniku
od konkurence zejména v oblasti kvality a poskytovani doprovodnych sluzeb. Prizkum
hodnoty souvisi s totalni trzni orientaci podniku, kterd zahrnuje pohled napfi¢ trhy i uvnitt
trhti, ve kterych nachdzi potencionalni stakeholdry daného podniku. Ziskavané informace o
okoli podniku, Sirokda podnikova schopnost reagovat a zpracovavat tyto informace do
hodnotovych nabidek a prosazovat je v ramci podniku mé vliv na dosavadni konkuren¢ni
vyhody a odliseni nabidky od konkurence a tim v kone¢ném dusledku vytvaret vyssi uzitné
hodnoty pro zakaznika. Vyznamnym vychodiskem pro podnik je v této souvislosti vybér jeho
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klic¢ovych stakeholdrti a vytvafeni a budovani vyhodnych dlouhodobych vztaht s témi, kteii
mohou pfispét v ramci procesu tvorby pfidané uzitné hodnoty. Provedeny empiricky vyzkum
by mél pfinést odpoveédi na nekteré z téchto otazek. Vysledky prvni a druhé etapy vyzkumu
jiz ukazaly, ze marketing vitahii neni v podnicich obecné znamy, tato oblast je nejvice
vnimana v souvislosti s pojmem CRM, coz ziejm¢ souvisi s rozsifenim a implementaci této
koncepce fizeni vztahli se zakazniky v podnikové praxi. Vyznamnym faktem z pohledu
vysledkil se zda byt pravé posun ve vnimani podnikii tykajici se uvédoméni si vyznamu
dalSich klicovych skupin stakeholdrii krom¢ zakaznikG a dodavatelt. Dalsi vysledky
vyzkumu budou pribézné publikovany.
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Summary
Iveta Simberova

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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