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1 UVOD

., Marketing is every one’s job marketing is everything, and everything is marketing “

(MacKenna 1991)

Mezi nové piistupy v oblasti vyvoje marketingové koncepce se v soucasnosti fadi
zejména ,,marketing vztahii* a ,,trzni orientace®, jez pfinasi kromé jiného i odpovédi na nékteré
soucasné rozpory mezi akademickou a praktickou urovni marketingovych znalosti, schopnosti
a dovednosti.Témata tykajici se postaveni marketingu a vyuziti marketingovych znalosti
v podnicich se stavaji v posledni dobé zajimavymi zejména z pohledu dynamického rozvoje
high—tech podniki, které stavi své podnikani zejména na vyvoji novych produktl, inovacich,
vysoce kvalifikovanych zaméstnancich, daveie v nové produkty a schopnosti objevovat mezery
na trhu. Spokojenost zakaznikl se zde stava prioritou. Tento vyvoj, v€etné rozvoje technologii
a naristu high-tech podnikti, ovliviiuje vyznamnou meérou i konkurenceschopnost tradi¢nich
pramyslovych odvétvi (jako je naptiklad strojirenstvi), jez musi hledat nové mozZnosti
a pristupy, aby byly schopny udrzet si své konkuren¢ni vyhody. Proto je nevyhnutné vénovat
hlavni pozornost témto tradicnim odvétvim a vychazet znékterych zkuSenosti high-tech
podnikll pfi hledani novych pfistupti. Zamétfeni na zakaznika a jeho spokojenost piinesla
v oblasti rozvoje podnikli mnoho pozitiv, nicméné¢ dnesni konkurencni prostfedi nuti
podnikovou a podnikatelskou praxi hledat dalsi moznosti, jak zajistit ispéSnost svého podnikani
a fungovani na domdcich a mezinarodnich trzich. Do popfedi z4jmid manazerskych
a marketingovych teoretickych koncepci, ale i praktickych postupti se dostavaji kromé
zakaznikl 1 dalsi skupiny stakeholdrti, se kterymi podniky pfichazeji do vztahti a vétsi ¢i mensi
meérou ovliviiuji nebo mohou ovliviiovat jejich budouci rozvoj. Klic¢ovou otazkou se zda byt
zejména uspésnd koordinace marketingovych a obchodnich €innosti s realizaci doprovodnych
sluzeb, kterym je nutné vénovat zvySenou pozornost.

Vyse naznacené skutecnosti upozoriuji na to, ze problematika feSena v habilitacni praci
je velmi aktudlni a jeji feSeni otevira dalsi pfilezitosti, jak =zlepSit vykony podniki
prostiednictvim nastroje vytvareni a budovani hodnoty vztahli s klicovymi stakeholdry.
Problematika souvisi zejména s Urovni strategického fizeni, ve kterém se stdva vyhledavani
obchodnich piilezitosti jednou z hlavnich &innosti strategického marketingu. Rizeni vztahd
s klicovymi stakeholdry v ramci soucasnych marketingovych koncepci (marketingu vztahii,
trZni orientace a marketingu sluzeb) se jevi jako nastroj, ktery patrné otevird dal§i moznosti pro
podniky operujici na pramyslovych trzich, pomaha jim =zlepSit koordinaci jejich
marketingovych cinnosti s oblasti poskytovani doprovodnych sluzeb souvisejicich zejména
s prodejem vlastni produkce



2 CIiLE HABILITACNI PRACE

Hlavni cil habilita¢ni prace

Hlavnim cilem habilitaéni prace je na zdkladé zpracovani nejnovéjSich teoretickych
a empirickych poznatka vytvofit metodiku koordinace a vzajemného propojeni marketingovych
a obchodnich ¢innosti prostfednictvim nastrojl fizeni vztahii se stakeholdry.

Reseni problematiky vychazi z premisy, Ze informace o soucasnych, potencionalnich
a latentnich ocekavanich a pottebach klicovych stakeholdri jsou vyznamné pro ucelné fizeni
marketingovych a obchodnich Cinnosti a nasledné pro strategické rozhodovani o zplsobu
a formé poskytovani doprovodnych sluzeb. K dosazeni tohoto cile je nutné specifikovat dilci
cile feseni, které jsou smérovany do tii oblasti.

Dil¢i cile habilita¢ni prace
Dil¢i cile vymezené v obecném pojeti nastifiuji postup feseni habilitacni prace.

Formulovat na zdakladé analyzy soucasnych empirickych a odbornych zdrojii teoreticka

vychodiska poskytujici ramec pro FeSeni hlavniho cile.

1.1 Charakterizovat rostouci vyznam sluzeb pro prumysl, porovnat na zakladeé analyzy
ekonomickych ukazatelii a trendii soucasny stav a vyvoj v Ceské republice se
zemeémi Evropské unie.

1.2 Vymezit oblast strategického marketingového Fizeni v kontextu novych
marketingovych paradigmat.

1.3 Charakterizovat zaméreni na stakeholdry v soudobych marketingovych koncepcich.

Analyzovat empirické vyzkumy zabyvajici se aspekty vitahii se stakeholdry.

2.1  Identifikovat klicové skupiny stakeholdrii podniku na priumyslovém trhu.

2.2 Charakterizovat vztahy mezi podnikem a identifikovanymi skupinami stakeholdrii.

2.3 Vymezit obecné vzdajemné poskytované sluzby mezi stakeholdry.

2.4 Charakterizovat ditvody podnikui k vytvareni vztahii se stakeholdry.

2.5  Charakterizovat bariéry a oblasti konfliktu se stakeholdry.

2.6 ldentifikovani pouzivanych cinnosti a metod udrzovani vztahii se stakeholdry.

Navrhnout metodiku ucinného propojeni marketingovych a obchodnich Cdcinnosti

v kontextu soudobych marketingovych koncepci.

3.1  Navrhnout model marketingového strategického rizeni se zamérenim na zlepSeni
obchodni c¢innosti zvysenim hodnoty nabidky.

3.2 Navrhnout metodiku identifikovani klicovych stakeholdru jako zaklad pro Fizeni
vztahii s temito stakeholdry.

3 METODOLOGIE ZPRACOVANI HABILITACNI PRACE

Metodologie zpracovani habilitacni prace vychazi ze zékladnich principti védecko-
vyzkumné prace. Jeji zpracovani je zalozeno na  zdkladnich logicko-gnozeologickych
principech. K feSeni vyspecifikované problematiky je vyuzivano propojeni soucasnych
teoretickych poznatka s empirickymi fakty. Vychodiskem pro poznani a formulovani feSené¢ho
problému a jeho teoretické zakladny se stala prostudovana zahranicni a domaci soudobd
literatura a dalsi odborné zdroje: analyzy, vyzkumy a vyzkumné zpravy.

Nejnovéjsi poznatky byly cCerpany soucasné z elektronickych informaénich zdroji
(ekonomickych databazi EBSCO, PROQUEST 5000 atd.), sborniki mistnich a zahrani¢nich
konferenci apod.

Vyznamnym zdrojem byly také vlastni zkuSenosti a vysledky ze sekundarnich
1 primarnich vyzkumt realizovanych v prub¢hu poslednich let na Fakulté podnikatelské, jejichz



hlavnim objektem zajmu byly pfedevSim primyslové trhy a podniky na nich pisobici, napft.:
Vysledky institucionalnich vyzkumi feSenych na Fakulté podnikatelské v letech 1999-2004:
»Vyzkum strategického fizeni v Ceskych firmach* (MSM 7800018) a ,Mozné trendy
strojirenskych a elektrotechnickych podnikii v jihomoravském regionu“ (MSM 7800017),
poznatky vyzkumnych kol feSenych v ramci projektd Grantové agentury Ceské republiky
provadénych v letech 2002-2004: , Internacionalizace malych a stfednich podniki v CR (GA
402/02/0106) a ,,Organizacni kultura v ¢eskych firmach* (GA 402/02/0114).

Poznani a empirické zkuSenosti jsou prohlubovany i nadéle pii feSeni soucasnych
vyzkumnych projektt: ,,Vyzkum trzni orientace v high-tech firmach® (GA 402/07/1493)
a v mezinarodnim komparativnim vyzkumném projektu ,,Marketing vztahii malych a sttednich
podnikt v Polsku, Ceské republice a na Slovensku®.

Gnozeologicky proces (tj. pozndvaci proces) byl soustiedén do hledani novych ptistupti
pro primyslovou podnikovou sféru a tykal se klicovych oblasti jeji ekonomicko-spolecenské
reality, nové piistupy jsou predpokladem dalSiho rozvoje v soucasnych dynamickych
podminkach. Z pohledu feSené problematiky se zda byt patrné, ze jde predevSim o oblast
strategického fizeni se zaméfenim na marketingové a obchodni cinnosti, jejich propojeni
a koordinaci. Pfedmétem hlubsiho zkouméni se jevi vztahy se stakeholdry a jejich dopad na
realizaci doprovodnych sluzeb primyslovych podnikt. Teoreticky rozbor je koncipovan do
oblasti, které mapuji soucasny stav poznani feSené¢ problematiky, a zamétfuje se na vymezeni
zakladnich pojm, definic a piistupli v rdmeci strategického fizeni marketingovych a obchodnich
¢innosti s dirazem na vztahy se stakeholdry a doprovodné sluzby.

3.1 METODY A TECHNIKY POUZITE PRO RESENI PROBLEMATIKY

Ke splnéni teoretickych cili byly vyuzity piredev§im parové logické metody vyuZzivajici
principy logiky a logického mysSleni. Pro hlubsi poznéani feSené socidlni reality byly vyuzity
principy modelovéni, na zéklad¢ kterych byl vytvofen model zndzornujici teoreticky obraz
poznani zkoumané skutecnosti jako strukturovany systém zahrnujici kliCové prvky a vztahy
mezi nimi. Pro feSeni bylo vyuzito typu modelu, ktery je konstruovan formou myslenkovych
obrazi a pochodll a je vyuzivan ve form¢ myslenkového experimentu. Pfi studiu odborné
literatury a promysleni problému se zkoumany problém mapoval a specifikoval ve smyslu, co
nejobjektivnéjSiho obrazu zkoumané reality. Vysledkem pochopeni spletitosti vztaht
a vymezeni kliCovych proménnych nebylo pojmout vSechny proménné, které vstupuji do
problému, ale vytvotit model, ktery upozoriiuje na klicové momenty a vztahy, jeZ pomohou
resit zkoumanou problematiku.

V ramci zpracovani prace byla dale vyuzita metoda triangulace. Pro tucely feSeni
problematiky byla pouzita zejména teoretickd a metodologicka triangulace. Podstatou teoretické
triangulace je fakt, ze se v rdmci vyzkumného procesu pouzivaji rizné perspektivy a hypotézy
pfi praci s daty, pricemz se opét zkoumaji rozdilnosti, které z pouziti jednotlivych teoretickych
ptistupli vyplynou. Kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod pfi zkoumani socidlni
reality organizaci je ve vyzkumné terminologii spojena s pojmem triangulace. Metody
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu byly pouZity ve vzajemné synergii.

Na zaklad¢ syntézy poznatkli byly vysloveny hypotézy pro empiricky vyzkum, viz kap.4,
ktery je soucasti feSeni cilii predlozené prace. Pro empiricky vyzkum byla pouzita technika
dotazniku. Pod pojmem technika je zde chapan konkrétni nastroj vychazejici z principii a zasad
metody umoziujici ziskani konkrétnich udaji o zkoumanych jevech (Pavlova, K. a kol., 2000).
V ramci zasad vySe popsané teoretické a metodologické triangulace byly pouzity tii rtizné
dotazniky, jez byly zaméteny na vztahy se stakeholdry v ¢eskych podnicich. Dotaznik pouzity
v ramci SirSiho mezinarodniho Setfeni polskych, ¢eskych a slovenskych podnikii zaméteny na
zkoumdni riiznych hledisek vytvafeni a budovani vztahii s jednotlivymi stakeholdry v ramci



marketingu vztahi. Déle dotaznik zaméfeny na mapovani klicovych stakeholdri a vzajemné
poskytovanych sluZzeb mezi nimi. A dotaznik orientovany na vybrané aspekty fizeni vztahil se
stakeholdry a jejich propojeni s oblasti sluzeb podilejicich se na zvySovani hodnoty nabidky
podniku v ramci hodnotového fetézce.

Na zakladé analyzy a syntézy veskerych poznatkii byl vytvofen navrh aplikacniho modelu
pro strategické fizeni orientované na marketingové a obchodni ¢innosti se zamétenim na vztahy
se stakeholdry a doprovodné sluzby. Kombinace pouzitych teoretickych a empirickych piistupti
a metod byla doplnéna pouzitim klasickych statistickych metod.

4 FORMULOVANI TEORETICKEHO RAMCE

Formulovani teoretického ramce je rozdéleno do n€kolika oblasti. Prvni ¢ést kapitoly
se zabyva stru¢nou obecnou charakteristikou soucasné situace v oblasti sluzeb. Celkové je
zamérem kapitoly zdaraznit naristajici vyznam terciarniho sektoru pro zvySovani
konkurenceschopnosti na jednotném vnitinim trhu EU v souvislostech s obchodni politikou EU,
ktera poukazuje na prilezitosti dalstho mozného rozvoje sluzeb souvisejicich s pramyslem
obecné, a také explicitné s rozvojem pramyslového sektoru na jednotném trhu, ¢imz udéva
smér pro ptipadny dal$i rozvoj narodnich hospodaistvi, a tim 1 jejich podnikové a podnikatelské
sféry. Jako vyznamné se jevi moznosti zejména v oblasti sluzeb souvisejicich s primyslem,
jehoz soucasti jsou i tzv. obchodni sluzby. Z pohledu dostupnych informaci ohledné vymezeni
sluzeb souvisejicich s primyslem v ¢eském prostiedi je zatim ziejmé, ze tato oblast neni jeste
zmapovana, objevuji se teprve prvni neucelené analyzy, které tuto problematiku fesi a jsou
predevSim soucasti z4jmi a zamérl Ministerstva primyslu a obchodu (jeho poradnich
a spolupracujicich instituci a organizaci). Dalsi Cast se soustied’uje na nekteré aspekty vyvoje
pramyslu v Ceské republice se zfetelem na zpracovatelsky primysl, ktery je pfedmétem zajmu
feSeni habilitacni prace.

V dalSich ¢astech kapitoly jsou formulovdna teoretickd vychodiska soucasnych
marketingovych koncepci: marketing vztahii, trzni orientace a marketing sluzeb, jez tvofi
zakladni ramec pro naplnéni cilt habilitacni prace.

4.1 SHRNUTI ASPEKTU SOUCASNE SITUACE NA PRUMYSLOVYCH TRZIiCH

Celosvétovy trend ristového potencidlu tercidrniho sektoru ovliviiuje i zmény tykajici se
prumyslovych trhli a naznacuje, Ze je to oblast, které je potieba vénovat zvySenou pozornost.
Z analyzy soucasného stavu o tom svéd¢i naptiklad i1 nésledujici trendy v primyslovém
odveétvi:

Pokles novych zakazek v primyslovém odvétvi obecné;

Nartst trzeb zahrani¢nich investort z primyslové produkce;

Orientovanost ¢eskych primyslovych podnikil predevsim na domaci trh;

Nartistajici konkurence — tlak na zmény ve vyrobnich systémech, organizacnich
strukturach, nartstajici role informacnich a komunikaénich technologii a znalosti,
objevovani se novych typt sluzeb, tlak na inovace apod.

Mezi hlavni vyzvy lze zaradit zejména:

Tk o S

Ptilezitost v odvétvi sluzeb pro primysl (BRS) — predpoklada se piimy vliv na
konkurenceschopnost primyslového odvétvi;

Internacionalizace — ptilezitost preshrani¢niho poskytovani sluzeb;

Prilezitost v moZnosti zapojeni a integrovani BRS do kazdého stupné hodnotového
fetézce;

Zkracovani klasické vzdalenosti mezi odvétvim primyslu a sluzbami;.

Rostouci zastoupeni a vyznam MSP v odvétvi tzv. trznich sluzeb (v podskupiné
mezipodnikovych sluzeb — riist distribu¢nich a obchodnich sluzeb);

-+ -+



+ Jednotny vnitini trh a vétsi otevienost EU obchodu a investicim;

4 ZvySena pozornost EU na dopady a vyhody obchodni politiky se zaméfenim na
podporu konkurenceschopnosti (otevienost doméciho trhu pro zajistovani levnych
vstupd, stimulace technického pokroku, pfiméfenost piistuptt domacich vyrobct na
treti trhy, zajiSténi korektnosti postupt vysledného obchodu atd.);

+ Hledani ptileZitosti v oblasti prodeje vlastni produkce, ¢imz miize byt podminéna
dalsi poptavka po sluzbach, a dalsi.

Mezi hlavni faktory vysokého riistu v prumyslu Ize patrné v soucasnosti zaradit:

+ vyraznou zahraniéni poptavku zejména po vyrobcich automobilového
a elektrotechnického primyslu;

+ rust vyroby na novych vyrobnich a montaznich kapacitich, a to zejména
v primyslu dopravnich prostfedki a elektrotechnickém primyslu;

4 rlst vyroby v odvétvi vyroby a oprav strojii a zafizeni, zejména pak pro energeticky
primysl;

+ pokracujici oziveni v odvétvi vyroby zakladnich kovi, hutnich a kovodélnych
vyrobki;

4 stabilni situaci kryti energetickych potieb, zejména pak v elektroenergetice.

4.2 PRINCIPY SOUCASNEHO STRATEGICKEHO MARKETINGOVEHO
MANAGEMENTU

Zakladni tlohou strategického marketingového managementu se zda byt v prvni fad¢
identifikovani cilovych trhi a navrhnuti vhodného marketingového mixu. Tento v podstaté
jasny ukol ma v soucasné dob¢ nékolik problémovych mist, ktera souvisi se soudobymi rysy
podnikového a strategického managementu obecné. Souclasné pojeti strategického
managementu se lisi od pFedchozich vyvojovych fizi' zejména v oblasti rozhodujicich priorit.
Podstatou je sladéni zdrojii k vytvofeni konkuren¢ni vyhody. Jeho hlavnimi znaky jsou
zejména: podiizeni plénovacich postupt strategii, tvotfivost a pruznost planovacich procesii
a dostate¢né¢ podpirny hodnotovy systém. Hodnotovy systém je zaméfen na tvorbu
budoucnosti. (Gluck, F. W., Kaufman, S. P., Walleck, A.S., 1990)

V modernim managementu je strategicky management povazovan v navaznosti na
predchozi pojeti za nastroj zvladnuti ménicich se vnéjsich a vnitinich podminek. Kliovou se
zda byt otdzka vztahll k vnéjSimu a vnitfnimu prostfedi, coz znamend sledovat jaké hodnoty
se vztahuji k potfebam a k jejich uspokojovani, ale také k jakym zménam dochazi v potfebach
nebo jak a jaké zmény vytvari zménu v hodnotéach.

Ve skuteCnosti v realném podnikovém prostiedi je mozné sledovat nasledujici skute¢nosti
(Tomek,G., Vavrova, V. 2004):

+ pro manazerské Fizeni nezbytné stanoveni transparentnich cili a jejich postupna
operacionalizace v mnoha piipadech nardzi na jiné pfedstavy ve vlastni podnikové
realité;

+ dochazi k ur¢itému izolovanému chapani dalSich dil¢ich cilii na arovni podniku;

4+ chybi koordinace a dochazi k tomu, Ze zdroje (ideové, lidské, finan¢ni a dalsi)
nejsou vyuzivany vSemi horizontalnimi a vertikdlnimi trovnémi managementu;

' Faze vyvoje strategického managementu: 1. Zékladni finanéni planovéani, 2. Plinovéani zaloZené na
predpovédich, 3. Externé orientované planovani, 4. Strategicky management. (vyvojové faze dle poradenské firmy
McKinsey nad Company, které poskytla jiz pocatkem 90. let minulého stoleti)
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4 pozadovana dynami¢nost a komplexnost vyplyvajici z rozvoje ekonomické reality
¢ini pfi nartstajicich pozadavcich zakaznikl a patrné 1 ostatnich stakeholdrii proces
shody v této oblasti vice komplikované;jSim;

Promény podnikového managementu, jejich rozsah, dynami¢nost a komplexnost Ize ve
vetsi €1 menSi mife sledovat ve vSech odvétvich. Je vSak nezbytné vzit v tivahu, ze kazdé
pramyslové odvétvi je jiné a profesionalni posouzeni jeho UspéSnosti ¢i neuspésnosti musi
vychéazet ze zvlastnosti kazdé situace. Zejména v tradiCnich pramyslovych odvétvich je
nezbytné nutné vénovat pozornost novym piistuptim, které umoZzni podnikim v nich
operujicich uspésné konkurovat nejenom na domécich, ale 1 mezinarodnich trzich.

Propojovani jednotlivych ekonomik, vznik a nariist mezinarodné operujicich spolecnosti,
vytvareni alianci, klastri a siti vede k vytvafeni a prolinani multikulturnich spole¢nosti. S tim
uzce souvisi i jisté zmény v oblasti podnikové kultury, kde dochazi k prolinani téchto riznych
vlivla, ke vzniku urcitych rozdili v zékladnich piedstavach, hodnotach, normdach, postojich
a nasledném chovani pracovniki. Reseni t&chto rozdilti nebo prolinani se tyka managementu
stejné vyznamn¢ jako feSeni jinych strategickych otazek.

S problematikou globalizace souvisi mnoho dalSich zmén, které maji za nasledek
postupné prolinani nebo srtustani spolecenskych struktur a vyvolavaji nové skutec¢nosti, jako je
vznik novych globalnich trhl, globalnich konkuren¢nich vyhod, globalni soutéze, globalnich
strategickych rozhodnuti apod.

V disledku celospolecenskych zmén dochazi i k radikdalnim zméndam trhii. Vyznamné
celospolecenské vlivy méni trzni chovani a vytvareji nové vyzvy. Méni se obchodovani
1 marketing. Zdkaznici pozaduji stale vyss$i kvalitu vyrobkd a sluzeb, které naplni jejich
specificka prani a o¢ekavani. Snizuje se jejich vnimani odliSnosti mezi produkty a klesa jejich
vérnost k ur€ité znacce. Pristup k velkému mnozstvi informaci prostfednictvim neustdle se
vyvijejicich informacnich a komunikacnich technologii Cini zdkazniky naro¢néjsSimi ve svych
pozadavcich. Jsou citlivéj$i na cenu a za penize pozaduji vétsi hodnotu. Fyrebci se zase musi
vypofadat s nariistajici domaci 1 zahrani¢ni konkurenci. Jsou nuceni hledat nové pfistupy
a vyuzivat zkuSenosti z jinych oblasti, které byly doménou jinych sektorii a oblasti. Souvisi to
také obzvlasté s nartistajicimi pozadavky na kvalitu sluzeb, které se stavaji nedilnou soucasti
vSech nabizenych fyzickych produkta.

Podniky na tyto zmény reaguji rGznymi zpusoby, ty proziravéjsi realizuji promysleny
vyzkum a uskutecfiuji mnoho zmén. Jak uvadi Kotler (2001): jde ptedevSim o nékolik
vyznamnych soudobych trendu:

+ Reengineering  (pfechod ktizeni  kliCovych  procest  prostfednictvim
multidisciplindrnich tymu);

Outsourcing (ptechod na nakupovani produktl a sluzeb, které se daji potidit
zvenku kvalitnéji a soucasné levnéji);

E-commerce (ptechod na nabizeni zbozi pomoci internetovych obchodi);
Benchmarking (prechod od spoléhani se na sebezdokonalovani k prosazovani
snahy zisk4vat informace od nejlepSich podnikii v oboru);

Aliance (ptechod od osamoceného dosahovani vitézstvi ke spojeni s klicovymi
partnery, aby bylo dosazeno v¢étsi obchodni sily);

Dodavatelské partnerstvi (prechod od vyuzivani mnoha dodavateli k partnerské
integraci s nékolika malo dodavateli);

TrZni orientace (ptechod od produktovych podnikii k podnikiim orientovanym na
trhy, cilové trzni segmenty);

Globdlni a lokalni (ptechod od lokalniho zaméfeni na oba typy, byt lokdlni
1 globalni);

- F F F ¢ F
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+ Decentralizace (ptechod od direktivniho vrcholového managementu na motivujici
»partnersky* decentralizovany management).

Tyto trendy maji také dopad na zmény v oblasti obchodovani. Méni se zakladni
koncepce a techniky. Nartsta nezbytnost koordinovat obchod s marketingem prostiednictvim
strategického marketingového managementu. Trendy, které zde lze zaznamenat, jsou
nasledujici:

+ Marketing vztahii (ptechod od zaméfeni na transakce k budovani dlouhodobych,
rentabilnich vztaht se zdkazniky);

+ CeloZivotni hodnota zdkaznika (pfechod od dosahovani ziskll z kazdého prodeje

k tizeni celozivotni hodnoty zédkaznika);

Zakaznicky zajem (prechod od dosahovani vétSich podilt na trhu k budovani
vétsiho z4jmua zakazniki);

Cileny marketing (ptechod od trhli obecné¢ k zaméteni na cilové trhy a segmenty);
Individualizace (ptechod od standardni nabidky pro Siroké spektrum zékaznikt
k uspokojeni individudlnich potieb a pfizplisobeni se odliSnym ptanim raznych
skupin zékazniki);

Zakaznické databdaze (ptechod od pouhych statistik k vytvafeni databazi
o zéakaznicich, obsahujicich informace o ndkupech, preferencich, rentabilité
a klicovych charakteristikach jednotlivych zakaznikt);

+ Integrovanda marketingovd komunikace (pfechod od intenzivnich komunikaci
jednou cestou k integrované komunikaci zahrnujici vytvareni konzistentni image
podniku, znacky prostfednictvim rizného spektra komunikacnich prostiedki);

%+ Distributofi jako partneii (pfechod od chapani distributora jako zakaznika na jeho
chépani jako partnera podilejiciho se na dodavani hodnoty pro zékazniky);

+ Kazdy zaméstnanec jako obchodnik (pfechod od koncepce, ktera chape marketing
jako zalezitost marketingového a prodejniho oddéleni, ke koncepci, kterd vyzaduje,
aby kazdy zaméstnanec vykonaval svoji praci ve prospéch uspokojeni potieb
a prani zékazniki);

4+ Rozhodovani podporované marketingovymi modely (pfechod od rozhodovani
zalozeném na intuici a jednoucelovych informacich k rozhodovani pomoci
marketingovych model, umoziujicich analyzovat trzni situace a piredvidat
ekonomické diisledky strategickych rozhodnuti).

Dals$im vyznamnym poznatkem soucasné doby je, ze podniky by mély usilovat o zvySeni
celozivotni hodnoty zdkaznikdi. Ne vSichni zdkaznici, zdkaznické segmenty jsou stejné
rentabilni a  jejich odliSeni podle jejich celozivotni hodnoty pro podnik miize piinést
z dlouhodobého hlediska daleko vétsi zisky nez ty, jez jsou ocekéavany z kratkodobych prodeji.
Proto je zde potiebné zdiiraznit strategicky vyznam vytvateni a budovani dlouhodobych
vztahil.

#~

¥

+

Smyslem jakéhokoli podnikani je efektivné poskytovat trhu, cilovym segmentiim
hodnotu. Podle Kotlera (2001) existuji nejméné dvé moznosti chipani procesu poskytovani
hodnot: tradi¢ni a marketingovy (viz obrazek ¢.1). Tradiéni vychazi z toho, ze podnik vi, co
ma vyrabét, a po vyrobenych produktech je dostate¢na poptadvka, kterd podniku zajisti
dostate¢ny zisk. Tento zplisob pfedavani hodnoty Ize uplatiiovat v ekonomikach, jez se
vyznacuji nedostatkem zbozi, a zdkaznici jsou ochotni koupit vSe, co je vyrobeno. Tento zplisob
neni vhodny pro priamyslové vyspélé zemé, kde je silné konkurencni prostiedi tvofici pestrou
nabidku pro zédkazniky. Podniky v tomto prostiedi by mély vytvatet takové nabidky produkti,
které co nejlépe vyhovuji specifickym pozadavkim trhu. V tomto druhém pojeti marketing
hraje dulezitou roli jiz na po€atku procesu tvorby hodnoty. Podnik se zde stava soucésti procesu
tvorby a ptedavani hodnoty. Tento proces se sklada ze tii Casti:



4+ Volby hodnoty;
+ Predavani hodnoty;
+ Sdélovani hodnoty;
Obr.¢.1 Procesy poskytovani hodnoty

Tradiéni pojeti procesu piedavani hodnot

vyroba produktu prodej produktu

projektovani obstarivani et cena prodej reklama’ distribuce s.luﬂ'.]y
produktu /propagace (servis)

Marketingové pojeti tvorby a piedavani hodnot

volba hodnoty predavani hodnoty sdélovani hodnoty
segmentace ‘:h[b? positioning vyvoj vyvaj stanoveni zdroje, distribuce prodejni podpora Ka
zikazniki L hodnoty vyrobku shuzeh ceny vymoba sluzby(servis) sila prodeje LSS
[zaméteni
S
~
Strategicky marketing Takticky marketing

Zdroj: Kotler, 2001

4.3 SHRNUTI KAPITOLY SOUCASNE MARKETINGOVE KONCEPCE

Prolinani jednotlivych marketingovych pristupii je také jednim z diisledkit soucasnych
klicovych trendn, které maji zdasadni vliv na zmény v okoli podnikii, a tim na zmény jejich
PFistupu, jez jsou zaloZeny na respektovani takovych zdsad jako je: hospoddrnost, flexibilita,
komplexnost, integrovanost, globdlnost, individualizace, kooperace apod. zahrnujicich v sobé
a mezi sebou mnoho vzajemnych protikladi.

Ptilezitost ke zmirnéni téchto protikladii se objevuje v propojeni klicovych principi, které
vychdzi ze soucasnych marketingovych koncepci: marketingu vztahli, trzni orientace
a marketingu sluzeb v model, ktery by nabidl zvySeni schopnosti podniki reagovat na
prumyslovych trzich na dynamické zmény a tcelné koordinovat své marketingové a obchodni
aktivity.

Analyza soucasného poznani se zaméfenim na feSeni hlavnich cilii habilitacni prace
poukazuje na narUstajici vyznam marketingového fizeni v podnicich na primyslovych trzich.
Pfi implementaci marketingu jde piedev§im o preneseni klicovych principit do vSech
podnikovych ¢innosti. Marketing se tim stava koncepci managementu, filozofii vedeni podniku
zaméfenou na trh. Uginnd implementace principti marketingu do procesu fizeni podniku
predpokladéa predevsim pfijeti této vychozi orientace podniku na trh managementem podniku.
Orientace na trh, vytvdieni a budovdani dlouhodobych vitahii a fungujicich siti vztahi
s klicovymi stakeholdry se zda byt vhodnou pfileZitosti pro poskytovani a zvySovani hodnoty
cilovym trhiim prostfednictvim nabidky, kterda zahrnuje vytvareni a poskytovani komplexni
nabidky sloZené s vyrobki a sluzeb.

Dalsi nezbytnou podminkou je zakotveni tohoto hlediska do vSech Cinnosti podniku.
Souvisi to se zmé&nou pohledu na poskytovani hodnoty. V souasném pojeti procesu tvorby
hodnoty podniku hraje marketing dtilezitou roli jiz na pocatku procesu tvorby hodnoty. Podnik
se zde stdva soucasti procesu tvorby, pfedavani hodnoty i sdélovani hodnoty. V souladu
s feSenim prace je nezbytné shrnout a identifikovat kliCcové principy, které soucasné
marketingové koncepce explicitné a implicitné vyjadiuji. Jde pfedevsim o principy, na zakladé
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kterych lze navrhnout teoreticky model, jehoz cilem je zlepsit koordinaci marketingovych
a obchodnich aktivit podnikli na primyslovych trzich. Jde tedy o princip orientace na trh,
princip zaméfeni na vytvaieni a budovani vztahii a siti vztahd, princip tvorby, predavani a
sdélovani hodnoty, princip flexibility, princip komplexnosti, princip inovativnosti, princip
hospodarnosti a princip internacionalizace.

Nartstajici vyznam vytvareni a budovani hlubokych trvalych vztahti se subjekty v okoli
podniku, jeZ mohou piimo ¢i nepiimo ovliviiovat uspéch marketingovych aktivit, se stava ve
stale zvySené mife kliCovym cilem marketingového fizeni podnikli. Vztahovy marketing ma za
cil vybrat ty spravné typy vztahti (vzdjemné dlouhodobé vyhodnych) se spravnymi skupinami
tak, aby je ziskal a udrzel s nimi silné ekonomické, technické a socidlni svazky podporujici
obchodni vztahy. Marketing tim rozSifuje svou pusobnost nejenom na fizeni vztahll se
zékazniky (CRM), ale i na fizeni vztahii se stakeholdry (SRM). Cilovym vysledkem je
vytvoieni jedine¢ného aktiva podniku nazyvaného marketingova sit’.

Vybudovani silnych vztahii vyZaduje pochopeni potencidlli a prostiedkd, potieb, cili,
prani raznych skupin stakeholdrii. Samoziejmé pii respektovani ekonomické zéasady:
vybudovani takové efektivni sit€¢ vztaht s kliCovymi ucastniky, jez pfinese podniku ocekévany
zisk.

5 EMPIRICKY VYZKUM

Soucasti feSeni vymezené problematiky habilitaéni prace je také empirické poznavani,
v ramci kterého je nezbytné zdlraznit, ze vysledky provedenych empirickych vyzkumt jsou
soucasti jiz dlouhodobgjsiho vyzkumného zaméteni®, které sméfuje do oblasti primyslovych
trhl a tykd se predevsim marketingové orientace podnikli pisobicich na téchto trzich. V ramci
feSeni cili habilitaéni prace je nezbytné uvést vysledky zejména z poslednich vyzkumil
tykajicich se vztaht podniki se stakeholdry, jez byly realizovany v roce 2007.

5.1 PROJEKT A CIL VYZKUMU

Projekt vyzkumu vychazel ze souCasného stavu teoretického a empirického poznani
tykajictho se soucasnych marketingovych koncepci a je zaméfen na hlub$i poznavani
a oveétovani poznatkl tykajicich se vztahti podnikti pisobicich na primyslovych trzich se svymi
stakeholdry. Zejména marketing vztahti poskytuje teoretickd vychodiska a zdlraziiuje vyznam
vytvareni, budovani a pfipadné ukonceni vztahii s cilovymi zdkazniky, zdkaznickymi segmenty,
které jsou pro dlouhodobé fungovani podnikli klicové.VétSina provedenych vyzkumii v této
oblasti se zaméiovala na zkoumani klasického dyadického vztahu dodavatel-odbératel, nebo
tesila vztah triddy mezi dodavatelem-odbératelem a konkurenci. Z pohledu soucasného vyvoje
se zda byt nezbytné rozsifit tento pohled i na dalsi skupiny, které maji vliv na GspéSnost
a dlouhodobost fungovani podnikii. Jsou to dalsi skupiny klicovych stakeholdrl, které jsou
soucasti prostfedi podnikli a maji na jeho fungovani v mensi nebo vétsi mife pozitivni nebo
negativni vliv. Jejich identifikovani, zjiSténi pfipadnych vzdjemnych vazeb, odhaleni
potencialnich pfinosu, pfilezitosti a bariér pro podnikem vytvarené hodnoty dosud nebylo
zmapovano. Marketingové fizeni rozSifené o zahrnuti invenci dalSich zainteresovanych skupin
se zda byt kromé jiného i1 potencidlem pro komplexnéjsi vytvareni trzni nabidky podniki.
Hlubsi zkouméni této oblasti pfedpokladd piinosy i v rovin€é koordinace marketingovych
a obchodnich aktivit podnika. Tyto poznatky a divody vyplyvajici z vymezeného teoretického
ramce v predchozich kapitolach byly podkladem pro hlub$i zkouméni fizeni vztahd se
stakeholdry na primyslovych trzich. Na zéklad¢ teoretickych a empirickych poznatkii byla

? Viz Vyzkumné zpravy z primarnich a sekundérnich vyzkumi realizovanych na FP v pribéhu poslednich let,

doktorska prace, grantové projekty apod.
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stanovena nulova hypotéza, ze které pak byly vyvozeny hypotézy souvisejici s vyzkumnymi
otazkami 3. etapy vyzkumu.

Ho: Vytvéteni a budovani vztahii se stakeholdry mé vliv na propojeni a koordinaci
marketingovych a obchodnich ¢innosti.

5.1.1 Etapy vyzkumu a harmonogram

Nasledujici obrdzek uvadi etapy a oblasti empirického vyzkumu zaméten¢ho na fizeni
vztaht se stakeholdry na primyslovych trzich.

Obrazek ¢.2 Harmonogram sbéru dat a klicové oblasti

Vyzkum Fizeni vztahii se stakeholdry na
primyslovych trzich
2007

|

l.etapa
duben-kvéten 2007
Identifikace klicovych
stakeholdrii a vztahi
mezi nimi

}

2.etapa
cerven 2007
Identifikace klicovych
stakeholdru a vztahi
z pohledu vzajemnych
sluzeb

Mapovani vybranych
aspektu Fizeni vztahu
se stakeholdry

Vyzkum byl ¢lenén na tii klicové etapy, které byly casové rozloieny. Prvni a druhd
etapa vyzkumu méla mapujici charakter :

Prvni etapa sbéru dat probehla v ramci sirsiho mezindrodniho Setieni polskych, ceskych a
slovenskych podnikii v obdobi dubna — kvétna 2007. Do vyzkumného vzorku bylo zatfazeno 60
malych podnikl v kazdé zemi. Vysledky této ¢asti budou ucelené¢ s komparativnim srovnanim
vSech tii zucastnénych zemi publikovany v knizni podobé v prvnim kvartalu roku 2008. Pro
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ucely habilitatni prace byla data, ktera byla ziskana u Ceskych podniki podrobena hlubsi
analyze, z niz byly také zpracovany vysledky a vyvozené zavéry prezentovany v praci.

Druha etapa sbéru dat byla provedena v mésici cervnu 2007. Vyzkumny vzorek
pfedstavoval 100 podnikli zoblasti zpracovatelského primyslu (dle OKEC). Analyza
a vysledky této etapy byly zpracovany a jsou soucasti habilitac¢ni prace.

Treti etapa sberu dat byla provedena v mésicich zari — rijnu 2007. Vyzkumny vzorek
piedstavoval 500 podniki z oblasti zpracovatelského primyslu (dle OKEC). V dobé odevzdani
prace byla data ziskana sbérem nasledné uloZena a rozttidéna. Analyza dat probih4 a kompletni
vysledky a zavéry tieti etapy budou zpracovany a publikovany v roce 2008.

5.1.2 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem bylo zmapovani kliCcovych aspekti fizeni vztahi se stakeholdry na
primyslovych trzich.

Dilci cile vyplyvaji 7 cilit jednotlivych etap:

1. Etapa se tykala oblasti identifikovani klicovych stakeholdri, mapovani
a charakterizovani vztahti a aktivit podporujicich vztahy, které s podnikem
navazuji.

2. Etapa se tykala identifikovani klicovych stakeholdri pro podniky

a charakterizovani vzajemnych vztahti z pohledu sluzeb, které si vzajemné mezi
sebou vyménuji.
3. Etapa se tykala vyzkumu vybranych aspekti fizeni vztahi se stakeholdry
a jejich propojeni s oblasti doprovodnych sluzeb podilejicich se na zvySovani
hodnoty nabidky podniku v navaznosti na hodnotovy fetézec.
Dil¢éi cile byly nasledné rozpracovany do vyzkumnych otazek, jez se staly podkladem
pro tvorbu vyzkumnych metod a hypotéz pro tieti etapu vyzkumu.

Vyzkumné otazky byly zaméieny do nasledujicich oblasti:

identifikace urovné znalosti o pojmu ,,marketing vztaht*

identifikovani existujiciho a potencionalniho portfolia vztahi podnikd s rtiznymi
skupinami stakeholdri

identifikace aktivit, které podniky pouzivaji pro udrZzovani vztahi s jednotlivymi
skupinami stakeholdri

identifikace motivace podnikit k vytvareni dlouhotrvajicich vztahi s jednotlivymi
skupinami stakeholdri

identifikace vyznamu vztaht pro uspéch podnikt

identifikovani miry kvality téchto vztahii

identifikovani bariér, vytvareni a rozvijeni socialné uzitecnych a nasledné 1 ekonomicky
ziskovych trznich vztaht

charakterizovani pti¢in konfliktl v rdmci vztaht

identifikovani iniciatori vztaha

charakterizovani specifik vztaht se stakeholdry

identifikace sluzeb poskytovanych ve vzajemnych vztazich se stakeholdry

FHFEFE FFEF - - ¢

TEORETICKA A METODOLOGICKA VYCHODISKA

Problematika vztahti se stakeholdry ma jist€¢ mnoho urovni, ze kterych ji lze uchopit.
Poznéni tohoto jevu je podminéno a ovliviiovdno mnoha faktory. Pro ucely zkouméni byla
vybrana oblast strategického marketingového fizeni, kterd vychazi z teoretickych principi
soucasnych marketingovych koncepci.

N
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Klicovym vychodiskem je teorie interakce, myslenky vytvareni, budovani a ptipadného
ukonceni vztahil, které jsou podrobné rozpracovany v teorii marketingu vztaht. Strategicky
vyznam vytvaieni a budovani vztahii se zaméstnanci a dal§imi subjekty z prostiedi podniku je
zdliraznovan ve spojeni se zvySovanim hodnoty poskytované hlavnim pfijemcim
(zakaznikim).

Marketing vztahii lze charakterizovat jako proces kooperace mezi podnikem a jeho
zaméstnanci a dalSimi skupinami stakeholdra, jeho cilem je rozvijeni ziskovych vztahii se
zakaznickymi segmenty zaloZzenymi na jejich spokojenosti a emociondlni zainteresovanosti.
Marketing vztaha klade diiraz na vytvareni silnych vzajemnych vztahi vznikajicich v procesech
interakce mezi riznymi skupinami stakeholdri. To zahrnuje vztahy nejen mezi podnikem
a zaméstnanci, ale také vztahy mezi internimi a externimi partnery a sitémi vztaht.

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

Obrazek ¢.3 Teoreticky ramec Sesti strategickych trhi

| Interni trhy |

Trhy dodavatelt / Trhy referen¢nich
kooperujicich subiekti

Trhy zakazniki |

‘ Trhy pracovnich sil I ‘

Trhy ovliviujici ’

Zdroj: Christopher, Payne a Ballantyne (2002)

Z pohledu metodologie vyzkumu byla zvolena metodologie triangulace, ktera zahrnovala
kombinaci riznych metod pii studiu stejného fenoménu na zdkladé zkoumani fady
provétovanych subjektl, riznych casovych okolnosti a ¢astecné i teoretickych perspektiv.
V ramci empirického vyzkumu byla pouzita kombinace kvalitativnich i kvantitativnich metod.
Cilem vyuziti kvalitativni metody v prvni etapé vyzkumu bylo odhalit souc¢asné i potencionalni
subjekty, divody a bariéry vytvarfeni a budovéani vztahti s nimi apod..

5.2.1 Pouzité metody

Ve vyzkumu byly pouzity tfi dotazniky, vytvofené na zakladé¢ teoreticko-
metodologickych vychodisek, které fteSily postupné stanovené vyzkumné otdzky. Prvni
dotaznik, nazvany B2S vztahy, fesil nasledujici vyzkumné otazky: identifikaci irovné znalosti
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o pojmu ,,marketing vztahi®, identifikovani existujiciho a potencionalniho portfolia vztahii
podnikl s riznymi skupinami stakeholdrti, identifikovani aktivit, které podniky pouzivaji pro
udrzovani vztahli s jednotlivymi skupinami stakeholdrli, identifikaci motivace podniki
k vytvafeni dlouhotrvajicich vztahli s jednotlivymi skupinami stakeholdrd, identifikaci
vyznamu vztahll pro uspéch podnikli na trhu, identifikovani miry kvality téchto vztaha,
identifikovani bariér vytvafeni a rozvijeni socidlné¢ uzitecnych a ndsledné i ekonomicky
ziskovych trznich vztahi, charakterizovani pfi¢in konflikti v rdmci vztahii a identifikovani
iniciatorti vztahti. Typy otazek byly kombinaci uzavienych, polozavienych a otevienych otazek.
Otevien¢ otazky byly kategorizovany, kdédovany a nasledné zpracovany a analyzovany spolu
s ostatnimi ziskanymi daty. Zaklad druhého dotazniku tvofil opét seznam skupin stakeholdra.
Podniky mély formou potadi sefadit tyto skupiny stakeholdrii dle priority pro n¢, identifikovat
vzajemné poskytované sluzby mezi podnikem a stakeholdry a dulezitost téchto sluzeb pro
budovani vztahti. Na zakladé vysledka prvnich dvou etap byly formulovany hypotézy, jez byly
testovany v tfeti fazi vyzkumu. Tteti dotaznik feSil zejména nasledujici vyzkumné otazky:
identifikovani klicovych skupin stakeholdrti, identifikovani kli¢ovych davodi vytvafeni
a budovani vztaht se stakeholdry, charakterizovani vlivli vztaht se stakeholdry na oblasti fizeni
podniku, identifikovani potencionalnich sluzeb poskytovanych ve vzajemnych vztazich, vliv
vztahl se stakeholdry na zplisoby prodeje vlastnich vyrobkl a sluzeb, charakterizovani vlivu
externich a internich faktorti podniku na vztahy se stakeholdry, charakterizovani vzajemného
vlivu marketingovych aktivit a zptsobli prodeje vlastnich vyrobkli a sluzeb v souvislosti se
vztahy se stakeholdry.

5.3 ZKOUMANY SOUBOR A JEHO STRUKTURA
1. etapa vyzkumu

Zkoumany soubor tvofilo 60 ceskych podnikl z oblasti vyroby, sluzeb a obchodu. Sbér
dat probéhl formou osobniho dotazovani clenti vyzkumného tymu a za podpory studentl
doktorského studia. VSichni tazatel¢ byli pfedem instruovani, jak maji dotazovani vést
a nasledn¢ zapisovat odpovédi do pfedem ptipravenych tabulek.

2. etapa vyzkumu

Vyzkumny soubor tvofilo 100 podniki zpracovatelského primyslu (dle OKEC).
Névratnost dotaznikit byla 51%, ztoho bylo 19 dotaznikli vyfazeno pro neuplnost dat.
Dotazniky pouzitelné pro dalsi zpracovani tvotily 32% z ptivodni velikosti zkoumaného vzorku,
ktery zahrnoval 100 podnika. U sledovaného vzorku byla v centru pozornosti také struktura
jeho ptevazujicich Cinnosti, u 87,5% respondentl byla pievazujici Cinnosti pravé vyroba.
Struktura vzorku dle velikosti podniku ukazuje, Ze 50% tvotily malé a stfedni podniky a 50%
velké podniky. Vice néZ 60% zkoumanych podnikli uvedlo, Ze maji vlastni marketingové
odd¢leni. Dotazniky vyplnily z 80% ¢lenové vrcholového a sttedniho managementu.

3. etapa vyzkumu

Vyzkumny soubor tvofilo 500 podnikti zpracovatelského pramyslu (dle OKEC sekce D).
Navratnost dotaznikl byla 68%. Dotazniky byly vytvoteny tak, aby je bylo mozné elektronicky
vyplnit a poslat. Sbér dat prob¢hl za podpory studentii Fakulty podnikatelské a byl podpoten
dopisem adresovanym feditelim podnikl. Pocet vracenych vyplnénych dotaznikii byl 344.
Vétsinu dotaznikt vyplnili ¢lenové vrcholového a stfedniho managementu (72,9%). Dle
velikosti podniku byly v souboru nejvice zastoupeny malé a stiedni podniky (73%). Vétsi Cast
zastoupenych podniki je na trhu vice nez deset let. Z pohledu vlastnictvi podniku ve vzorku
dominovaly podniky s ¢eskym vlastnictvim (98%). Ptevladajici pravni formy zkoumanych
podnikii byly obchodni spolecnosti (a.s.; s.r.o., 82,9%).



5.4 ZPUSOB ZPRACOVANI DAT 1. A 2. ETAPY VYZKUMU

Data ziskana v prvnich dvou etapach vyzkumu byla zpracovana a statisticky analyzovéana
v prosttedi softwarového programu SPSS Base 11.5. Analyza dat byla provedena
prostiednictvim zakladnich deskriptivnich charakteristik, testd, tabulek ¢etnosti, kontingencnich
tabulek a korelac¢nich analyz.

5.5 VYBRANE VYZKUMNE VYSLEDKY 1. A 2. ETAPY VYZKUMU

Oba dotazniky z prvnich dvou etap vyzkumu se zaméiovaly predevsim na identifikovani
portfolia vyznamnych skupin stakeholdri pro zkoumané podniky. To poté umoznilo jejich
nasledné srovnavani v nékterych aspektech.

5.5.1 Uroveii znalosti pojmu ,,marketing vztaht“

Marketing vztahti je pojem, ktery v kruzich akademickych odbornikli vyvolava Cetné
diskuse ustici v jeho mnohoznac¢né vysvétlovani. Proto jsme v ramci vyzkumu zatadili tuto
otazku hned na zacatek, abychom zjistili uroven chapani tohoto pojmu predstaviteli podnikové
sféry. Z celkového poctu 60 respondentll pouze 21 ptedstavitelll podniki (35%) potvrdilo, ze
tento pojem zna. V souvisejicich otazkéach bylo zjisténo, ze v podniku je tento pojem pouzivan
pouze u 10, tj.16,7% respondentti. Vzhledem k poctu ziskanych odpoveédi ma hodnoceni znalosti
pojmu pouze informativni charakter. Identifikovani klicovych skupin stakeholdri a jejich
vyznamu pro uspéch podnikii na trhu

Z nasledujiciho grafu (€.1) je patrné, ze pii evidovani spontanniho vyc¢tu subjekti, se
kterymi mé& podnik dlouhodobé vztahy, ptevazovaly klicové skupiny v nésledujicim potadi:
zakaznici, dodavatelé, financni instituce, ufady statni spravy, afady mistni spravy, zaméstnanci,
konkurence.

Graf ¢ 1 Identifikace skupin stakeholdrii (odvétvi: priumysl, obchod a sluZby)

Identifikace skupin stakeholdru

Zakaznici

Inovaéni centra Finanéni instituce

Hospodarska nebo obchodni komora Ufady mistni spravy

‘—Q—Sponténnl' vybér —#— Podpofeny vybér ‘
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Ve spojeni s uspesnosti podnikti na trhu je vidét posun ve vnimani jednotlivych skupin.
Kli¢ové skupiny tvoii zdkaznici, dale stakeholdfi tvorici interni trhy (zaméstnanci, vedeni),
vlastnici a dodavatelé.U vyzkumného souboru zpracovatelského pramyslu nebyly v dotazniku
zafazeny spontanni odpovédi, respondenti méli sefadit predlozeny soubor skupin stakeholdra
dle potradi (1-nejdulezitéjsi, 13-nejméné diilezity). Otazka byla vice specifikovana a jejim cilem
bylo setfadit skupiny stakeholdrii v souvislosti s vyznamem téchto vztahti pro fungovani
podniku.

V grafu €.2 lze pozorovat vysledek zjist€éného pofadi: na prvnim misté zékaznik,
nasledn¢ zaméstnanci, dodavatelé, vedeni, vlastnici, finan¢ni instituce, inovacni centra, ufady
mistni a statni spravy, poradenské spolecnosti, hospodaiské a obchodni komory a obcanska
komunita na poslednim misté. Detailnéjs$i pohled na vnimani vyznamu jednotlivych skupin pro
uspésné fungovani na trhu je patrny z tabulky ¢.18. Respondenti hodnotili v rozmezi Skaly 1-10,
kde 1- znamenala minimalni dopad a 10 - kli¢ovy dopad na uspéch podniku. Ve spojeni
s uspeSnosti podnikil na trhu je vidét posun ve vnimani jednotlivych skupin. Klicové skupiny
tvofi zakaznici, dale stakeholdii tvoficiinterni trhy (zaméstnanci, vedeni), vlastnici
a dodavatelé.

Graf ¢.2 Identifikace skupin stakeholdrii (odvétvi: zpracovatelsky priimysl)

zakaznici
14

jiny dopliite zaméstnanci

obcané, nap mistni komunita . dodavatelé

hospodaiska nebo obchodni komora vedeni

poradenska spolec¢nost vlastnik/ci

ufady statni spravy 4 ~/finanéni instituce (banky, pojistovny)

ufady mistni spravy inovaéni centrum

Vysledky u podnikl naznacuji, Ze zékaznik a vztahy s nim maji kli¢ové misto, coz
vyjadiuje zésadni pozitivni posun objevujici se v poslednich letech naseho zkoumani.
Uvédoméni si vyznamu dalSich skupin stakeholdrii, ktefi tvofi tzv. interni trhy (zaméstnanci,
vedeni), je dal$i pozitivni informaci o soucasném podnikovém prostiedi, zejména vzhledem
k implementaci novych marketingovych pfistupti, kde zaméstnanci a dalsi skupiny tohoto tzv.
vnitiniho trhu tvofi dulezitou soucast, bez které nelze zasadni zmény uskutecnit. Postaveni
dodavateli ve vnimani dilezitosti je u podnikll zpracovatelského primyslu na tfetim misté, coz
pln¢ odpovida soucasné realité, kde kvalitni vztahy s dodavateli umoznuji mnohé vyhody
v tomto odvétvi. Klicovym problémem kazdého podnikani jsou finance, bez kterych nelze
realizovat zadny dal$i vyvoj a rozvoj, coz naznacuje i dal§i poradi v uréeni priorit budovani
vztahil: vlastnici, finan¢ni instituce jsou ve vniméni podnikii zafazeny nasledné za stakeholdry
tvofici interni trhy. Informace a vliv subjektii mistni a statni spravy v souc¢asném prostiedi si
uvédomuje vétSina zkoumanych podnikli. Vyvoj politické situace a néaslednych legislativnich
opatfeni miize znamenat na jedné stran¢ obrovské vyhody, ale i hrozby, které by podniky ve
svém strategickém zaméfeni mély vnimat a sledovat zejména z pohledu zamérii rozvoje
v regiondlnim, ale i stditnim méfitku. Rozvoj partnerstvi s inova¢nimi centry v porovnani



s pfedchozim vzorkem (zahrnujicim kromé primyslu, také podniky z oblasti obchodu a sluzeb)
naznacuje, ze u malych podnikil tato skupina stakeholdri nebyla zahrnuta a ani podpofeny
vybér jejich vnimani tuto situaci zdsadné¢ nezménil. U podnikit zpracovatelskych odvétvi je
vidét, ze inovacni centra jsou podniky vnimana, ziejmée to souvisi i se zménou jejich piistupu
k nim.

Tabulka ¢.1 Stupeii vyznamnosti stakeholdrii pro uspéch podniku na trhu

Stakeholdfi X" '
Zakaznici 9,7 0,9
Dodavatelé 7,9 2,1
Zameéstnanci 9,1 1,2
Vedeni 8,8 1,6
Vlastnici 8,3 2,4
Konkurence 5,8 2,3
Finanéni instituce 5,9 3,0
Utady mistni spravy 5.4 2,8
Hospodatska nebo 4,5 2,4
obchodni komora
Inovacéni centra 3,0 -
Akademicka centra 5,8 3,4
Poradenské spolecnosti 4.8 3,1
Utady statni spravy 53 3,0
Obcané 4,7 2.3
Jiné - -

5.5.2 Vnimani miry kvality vztaht se stakeholdry

Oblast kvality jednotlivych vztahii byla hodnocena opétovné Skalou 1-10, kde 1-
znamenala minimalni kvalitu a 10-maximalni kvalitu. Z tabulky ¢.2 je patrné, Ze vysoce byla
podniky vniména kvalita vztahti se skupinami zdkaznikd, zaméstnanci, vedenim, vlastniky
a partnerskymi dodavatelskymi subjekty.

Naslednou korela¢ni analyzou se potvrdily prvotni vysledky a zjistily se dal$i vyznamné
aspekty souvisejici se sledovanim faktort dalezitosti téchto vztaht a jejich kvality.

? x’-aritmeticky pramér
* - standardni odchylka (poskytuje informaci o mife seskupeni kolem hodnoty aritmetického priméru)
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Tabulka ¢.2 Mira vaimani kvality vitahii se stakeholdry

Stakeholdfi x” o’
Zakaznici 8,4 1,5
Dodavatelé 8,1 1,7
Zameéstnanci 8,5 1,3
Vedeni 8,2 2,0
Vlastnici 8,0 2,3
Konkurence 5,8 2,4
Finanéni instituce 6,9 2,3
Utady mistni spravy 6,3 2,4
Hospodaiska nebo 5.5 2,7
obchodni komora
Inovacni centra 1 -
Akademicka centra 5,5 3,2
Poradenské spolecnosti 6,1 3,1
Utady statni spravy 6,1 2,2
Obc¢ané 6,7 2,2
Jiné - -

5.5.3 Diivody podniki k vytvareni vztahii s uvedenymi skupinami stakeholdri

Oblast vniméani divodd a piinosti vztaht se skupinami stakeholdrd, které podniky
vyjmenovaly, byly zjisStovany spontdnnim vyctem, jenZ byl v rdmci dalSiho zpracovani tfidén
a kategorizovan. Vysledky naznacily nasledujici obsahové skutecnosti pro jednotlivé skupiny
stakeholdrti.

1. Zakaznici

Hlavni divody vzajemného vztahu se zdkazniky vnimaji podniky zejména ve finan¢nim
uzitku, ktery tento vztah pfinasi a souvisi s existenci podniku a jeho ristem. Z dalSich divodu
byly statisticky vyznamné hlavné loajalita zdkazniki a budovéani image podniku. Z hlubsich
analyz vyplynulo, Zze u primyslovych podnikid byly prioritnimi divody zejména existence
podniku a jeho rhst a finan¢ni uzitek, u podniki pasobicich v odvétvi obchodu a sluzeb
dominoval jako hlavni divod finan¢ni uzitek. Velikost podniku ani rok zaloZeni podniku
nem¢ély dopad na zmény téchto davodi.

2. Interni trhy (zaméstnanci, vedeni)

Dutvody vytvéieni a budovani vzajemnych vztahii se stakeholdry tvofici tzv. interni trhy
byly nasledujici: efektivnost, loajalita, dobra atmosféra a uspokojeni z prace a nezbytnost
preziti. U zaméstnanci byly klicovymi divody zejména loajalita a efektivnost. U vedeni

> x-aritmeticky pramér
% 5- standardni odchylka (poskytuje informaci o mife seskupeni kolem hodnoty aritmetického priiméru)



a vlastnikli nezbytnost pteziti, dobra atmosféra a efektivita. Pfi porovnani jednotlivych odvétvi
byly v oblasti obchodu vyraznéji zdiraznény tyto divody - loajalita a dobra atmosféra.
Z pohledu velikosti podniku byl vyznamnéjsi rozdil zaznamendn pouze u divodu loajality
mikro podniky. Kritérium rozdé€leni souboru podle roku zaloZeni podniku nemélo zasadni vliv
na zmény v téchto diivodech.

3. Dodavatelé

U dodavatelt tvofily prioritu v divodech zejména finan¢ni uZitky, spoluprace v oblasti
vybaveni, zafizeni, divéra, plnéni zavazkl a zajisténi stability a zlepSovani kvality. Z pohledu
rozdéleni a analyzy souboru dle odvétvi bylo zaznamenano, Ze u sluzeb jsou tyto divody
vyraznéjsi nez u obchodu a vyroby. Kritérium — velikost podniku ukézalo, ze u vétsich podniki
jsou divody finan¢niho uZitku, spoluprace, divéry a stability vyznamnéj$i nez u menSich
(mikro) podnik. Rok zalozeni nijak neovlivnil tento vycet a poradi vyznamu divodia
tykajicich se vztahli s dodavateli.

4. Konkurence

U konkurence byly identifikovany tii kategorie: uzitek ze spoluprace, zdroj inspirace pro
vlastni podnikadni a jiné (v kategorii jiné nebyly zaznamendny u ¢eskych podniki konkrétni
diivody). Nejvice byl zastoupen divod uZitku ze spoluprace. Zadné dal$i rozdily z pohledu
analyzovani souboru dle kritérii - velikosti, roku zalozeni a odvétvi podniku nebyly patrné.

5. Financéni instituce

Hlavnim divodem vztahu s financnimi institucemi byla zejména pomoc a podpora
a nezbytnost pro fungovani podnikani.

6. Mistni a stdatni sprdava

U mistni 1 statni spravy byly identifikovany tfi stejné hlavni divody: oboustranna
spoluprace pro zajiSténi podnikdni, ziskani pfizné¢ a podpory, nezbytnost pro fungovani
podniku. Obsahové¢ lze u téchto kategorii vyzvednout zejména diilezitost vzajemné spoluprace,
ktera spoc¢iva ve vyméné aktualnich informaci a poskytovani sluzeb.

7. Akademicka centra, mistni komunita

Dutivody budovani vztaht s akademickymi centry se tykaly zlepSeni kvalifikace a prestize

podniku. U mistni komunity byly identifikovany dv& kategorie, a to povést a zdroj

potencionalnich zakaznikt. Cetnosti u téchto odpovédi byly velmi nizké. Tato oblast vztahi
zifejmé neni docenénd, a to zejména malymi podniky.

5.5.4 Vytvareni a udrzovani vzajemnych vztahi

DalSimi oblastmi, které nds vramci vyzkumu zajimaly, byly hybné sily téchto
vzajemnych vztahi. Identifikace hlavniho iniciatora a také identifikace téch subjekti, které jsou
aktivnéjsi pii udrzovani a budovani vzajemného vztahu, byly v centru zajmu otazky 13 a 14
v dotazniku €.1.(viz grafy ¢.3 a 4).
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Graf ¢.3 Identifikace inicidtora vztahi
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Podniky jsou vyrazné iniciativnéjsi zejména ve vztazich s finan¢nimi institucemi (61,7%)
a ufady mistni a statni spravy (50%). Jejich iniciativa je vétsi 1 ve vztahu k zaméstnanciim
(45%) a dodavatelim (36,7%), 1 kdyZ v téchto vztazich je ve vétsi mife nez u ostatnich vztaht
vyznamna oboustrannd spoluprdce zejména u dodavateli (48,3%). Vzajemna iniciativa
spoluprace plati i pro vztah se zdkazniky (50%), z pohledu rozlozeni odpovédi je v tomto
vztahu o trochu vice iniciativnéj$i zadkaznik (26,7%). U vztahu s hospodatrskou a obchodni
komorou je patrné, Ze iniciativa partnera je v€tSi nez iniciativa podniku. Vztahy s konkurenci
podniky vnimaji zase spiSe oboustranné (40%), 1 kdyz zjejich pohledu ony jsou o néco
iniciativnéj$i nez konkurence.

Z pohledu analyzy jednotlivych odvétvi bylo dale zjisténo, Ze podniky v oblasti obchodu
vytvareji nejcastéji ze vSech tii sektorl vztahy se zakazniky a dodavateli zalozené na vzajemné
iniciativé. Také vyvijeji nejvetsi iniciativu pfi budovani vztahli s finan¢nimi institucemi,
subjekty statni spravy a zaméstnanci. Podniky z oblasti sluzeb jsou zase nejvice iniciativni pfi
vytvatreni vztahu se subjekty mistni spravy. Analyza vlivu roku zalozeni na iniciovani vztahu
ukdzala, Ze nejvice piipadd oboustranné iniciativy pii vytvafeni vztahu mezi podnikem
a zdkazniky, mezi podnikem a dodavateli je u podnikl zalozenych pied rokem 1995.

Graf ¢.4 ldentifikace aktivnéjsiho partnera pii udriovani vitahi
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Pii udriovani vzajemnych vztahit vyvijeji podniky vyrazné aktivnéjsi roli zejména se
zakazniky (58,3%), finan¢nimi institucemi (50%), subjekty statni spravy (50%), subjekty
mistni spravy (41,7%) a zaméstnanci (35%). Snaha obou partnert pfi udrzovani vztahli byla
prokazana zejména ve vztazich podnikii se zaméstnanci (45%), konkurenci (45%) a dodavateli
(35%). V ostatnich ptipadech nelze vysledky zobecnit pro maly vyskyt odpovédi.

U analyzy jednotlivych odvétvi byl zjistén jeden dal$i vyznamnéjsi rozdil, a to, ze
zdkaznici a finan¢ni instituce jsou aktivnéjS$i pii udrzovani vztahi zejména u podniki
pusobicich v odvétvi obchodu a sluzeb.

5.5.5 Kli¢ové bariéry vytvareni a budovani vztahi se stakeholdry

Faktory, které brani vytvareni a budovani vztah, byly zjiStovany formou spontdnnich
odpovédi respondentti, ty byly nésledné zpracovany tfidénim a kategorizovanim. Jejich
statistickym zpracovanim se zjistilo, Ze mnejvétsi prekazkou jsou problémy souvisejici
s komunikaci. Nejvyraznéji je tato bariéra zastoupena ve vztazich podniku se zikazniky,
zaméstnanci a subjekty mistni spravy. Ve vztazich s dodavateli byla identifikovana jako
nejvetsi prekazka jejich mizka vykonnost a kvalita a ve vztazich s konkurenty zejména
pouZivani nekalych (nefér) zpiuisobii. U financnich instituci je hlavni bariérou vzijemnych
vztahl jejich negativni piistup. U subjektui stdatni spravy se jevi kliCovymi bariérami
vzajemnych vztahil jejich byrokraticky a negativni piistup. Hlavni piekdzkou vztahu
s hospoddiskou a obchodni komorou byla podniky oznaCena jeji neprofesiondlnost,
neschopnost. Vyzkumné vysledky byly potvrzeny i v pfipadech dalSich provedenych analyz
podle jednotlivych sektorti, velikosti podnikl a data zaloZeni podniku (kde byl soubor rozdélen
na podniky, které vznikly pfed rokem 1995 a po roce 1995).

5.5.6 Hlavni oblasti konfliktu se stakeholdry

Stejnym zplisobem jako u identifikovani bariér se postupovalo i pii mapovani hlavnich
oblasti konflikti. Nejvice pfipadi konfliktnich situaci bylo zaznamenano s nasledujicimi
skupinami: zékazniky (76,7%), dodavateli (56,7%) a zaméstnanci (45%). 25% podnikd melo
konflikt se subjekty statni spravy a 23,3% s hospodaiskou a obchodni komorou.

Z pohledu analyzy odvétvi bylo patrné, Ze nejvétsi vyskyt konfliktli byl zaznamendn
u podnikii v sektoru sluzeb a obchodu, a to zejména se zakazniky, dodavateli a zaméstnanci.
Dalsi statisticky vyznamné vysledky tykajici se analyzovani souboru dle velikosti podniku
a data jeho zaloZeni nebyly prokazany.

Kli¢ové duvody konflikti identifikované u nékterych skupin stakeholdru:

4+ Zakaznici (kvalita vyrobkl a sluzeb; komunika¢ni problémy, problémy s platbou
a nespokojenost zakazniki);
+ Dodavatelé (problémy s dodavkou, kvalitou vyrobkli a sluzeb a problémy
s platbou);
+ Konkurence (,,nefér* pfistupy);
% Finanéni instituce (konflikty souvisejici se vzdjemnou spolupraci, byrokracie);

4 Urady statni a mistni spravy (negativni piistup, kvalita spoluprace);

U dalSich skupin stakeholdrti podniky Z4dné divody konfliktd neuvedly. Velka cast
problémi s kvalitou vyrobku souvisela zejména s kvalitou poskytovanych sluzeb, které
nesplitovaly pozadavky, a potiebami zdkaznik(, také zde Casto respondenti uvadéli jako diivod
konfliktu problémy souvisejici s kvalitou nabidky — nevhodné zachdzeni a uzivani vyrobku.
V hlubsich obsahovych rozborech se potvrdilo, Ze komunikacni problémy souvisi hlavné
s nespravnym porozuménim a pochopenim zdkaznika zaméstnanci a naopak, dalsi velka cast
komunikac¢nich problémil se tykala rozdili mezi nerealistickymi sliby podnikii na jedné strané
a oc¢ekavanimi zakaznikl na strané druhé. Problémové oblasti s dodavateli tykajici se dodavek
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souvisely hlavné sopozdénim a Spatnou kvalitou dodavky. U platby Slo také hlavné
o nedodrzeni domluvenych termint. Divody konfliktd s konkurenci se tykaly piedevSim
korupce — zakaznikli i zaméstnanct. Konflikty s finan¢nimi institucemi, ufady statni a mistni
spravy souvisely hlavné s nedostate¢nymi, nekompletnimi a véas nedodanymi informacemi.

5.5.7 Sluzby poskytované v ramci vzajemnych vztahii mezi podnikem a stakeholdry

Druhd etapa vyzkumu byla dale zaméfena na charakterizovani vzéjemnych vztahli mezi
stakeholdry a podnikem z pohledu sluzeb, které si vzajemné mezi sebou vyménuji. V grafu.5 je
znazornéna skladba sluzeb poskytovanych podniky jednotlivym stakeholdriim.

Graf.C.5 SluZby poskytované podnikem

Sluzby poskytované podnikem
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Nejvice poskytované sluzby dle skupin stakeholdrii

Sluzby poskytované zdkaznikiim maji nasledujici strukturu: 26,21% tvoti informacéni
sluzby, 25,24% servisni, 18,45% poradenské, 16,5% obchodni, 7,77% vzdélavaci a 3,88%
finan¢ni sluzby. SluZby poskytované dodavateliim: 40,32% tvoii obchodni sluzby, 30,65%
informacni, 12,9% financ¢ni, 4,84% poradenské. Sluzby poskytované zaméstnancim: 32,05%
vzdélavaci sluzby, 28,21% informacni, 19,23% finan¢ni a 8,97% poradenské sluzby. Sluzby
poskytované vedeni: 34,78% informacni, 23,19% vzdélavaci sluzby, 17,39% finan¢ni a 8,7%
poradenské sluzby. Sluzby poskytované vlastnikiim: 40,63% informacni, 31,25% poradenské
a 6,25% servisni sluzby. SluZby poskytované finanénim institucim: 35,56% informacni,
31,11% finan¢ni a 13,3% obchodni. SluZby poskytované uradiim mistni a stdatni spravy a
obchodnim a hospodaiskym komoram jsou predevsim informacni a finanéni. Totéz plati i pro
poskytovani sluzeb poradenskym podnikiim a inova¢nim centriim.

5.6 ZAVERY VYZKUMU

Zkoumané vysledky prvni a druhé etapy vyzkumu lze shrnout do nékolika zakladnich
zaveéra. Predevsim se ukdzalo, Ze marketing vitahii neni v podnicich obecné znamy, tato oblast
je nejvice vnimana v souvislosti spojmem CRM, coz zifejm¢ souvisi s rozsifenim
a implementaci této koncepce fizeni vztaht se zakazniky v podnikové praxi.

Vyznamnym faktem z pohledu vysledkti se zda byt pravé posun ve vnimani podnikii
tykajici se uvédoméni si vyznamu dalSich klicovych skupin stakeholdrii krom¢é zakazniki
a dodavateli. Je to zejména zdiraznéni vyznamu stakeholdri, ktefi tvoii jejich tzv. interni trhy
(zaméstnanci, vedeni), kam mtizeme zafadit z urCitého pohledu i1 vlastniky, ktefi tvofi, ale
1 finan¢né zainteresované subjekty. Je dilezité neopomenout i vyznam dalSich zainteresovanych
subjektd, jako jsou financni instituce, konkurence, akademicka centra, ufady mistni a statni
spravy. Na druhé stran¢ vcelku maly vyznam ptisuzovany subjektim jako jsou hospodarské



a obchodni komory, poradenské spole¢nosti, mistni komunita, rozvijejici se inovacni centra
a zfejmé 1 dalsi subjekty, které nebyly v rdmci vyzkumu identifikovany.

Divody, které vedou podniky ktomu, aby vytvaiely a budovaly vitahy s témito
subjekty, jsou logické a vyplyvaji 7 ekonomické podstaty podnikdni, jde predevSim o finan¢ni
uzitek a dalsi divody, které jeho zvySovani ovliviuji (loajalita zadkaznikli, image podniku).
Zajimavé mohou byt dalsi vysledky tykajici se diivodii budovani vztahti u jednotlivych skupin
stakeholdrt, které¢ mohou byt inspirujicim potencidalem p¥i Fizeni vitahit s témito stakeholdry.
Kli¢ovymi bariérami obecné jsou piedevsim problémy souvisejici s komunikaci. Pii budovani
vztahl s dodavateli to byla zejména jejich nizkd vykonnost a kvalita. Vztahim s konkurenci
brani predev§im nefér zplsoby pouzivané témito subjekty. U subjektl statni a mistni spravy,
finan¢nich instituci se zdd byt hlavni bariérou pfedevsim jejich negativni pfistup a velka
byrokracie. Prekdzkou vytvareni a budovani vztahii s obchodnimi a hospodaiskymi komorami
se zda byt podle vnimani podnikt jejich neprofesionalita a neschopnost. Konflikty, které maji
podniky s riznymi stakeholdry se tykaly ptredevSim dodavky a kvality vyrobki, sluzeb
a informaci, komunikac¢nich problému, problému s platbami, kvality spoluprace, negativnich
a nefér pristupl.Nejvice pouZivanymi ndstroji a cinnostmi pro udriovani vitahii se
stakeholdry se zda byt osobni kontakt, spolehlivost, kooperace a podpora, efektivni
komunikace, jez jsou podporovany riiznymi ndstroji vyplyvajicimi z rozvoje informacnich
a komunikac¢nich technologii. U internich stakeholdrii se kromé toho jedna také o nastroje
mzdové politiky a dal§i motivacni néstroje (jako jsou mezindrodni studijni pobyty, integrujici
formalni 1 neformalni setkani, benefity apod.).Korelacni analyzou byly zjiStény dalsi vysledky
tykajici se budovani klicovych siti vzdajemnych vztahi, které jsou predpokladem uspéchu na
trhu. Jde zejména o budovani kvalitnich vtahli mezi vlastniky a vedenim podniku; vztahii mezi
zékazniky, zaméstnanci a dodavateli; vztahi mezi vlastniky, vedenim, zaméstnanci
a zékazniky; vztahli mezi vedenim, vlastniky, zaméstnanci, dodavateli a finan¢nimi institucemi.
Oblast poskytovanych sluZeb mezi jednotlivymi skupinami stakeholdrii byla mapovina
v obecné roviné. Vysledky jsou spiSe informativniho charakteru a vyzaduji dals$i detailni
zkoumani. Velkou skupinu sluzeb poskytovanych v obou smérech mezi vSemi skupinami
stakeholdrti navzajem (podnik stakeholdriim nebo stakeholdii podnikiim) tvofi tzv. informacni
sluzby, poradenské, finan¢ni a obchodni. Tyto sluzby, spolecné s dalSimi sluzbami jako jsou
sluzby servisni a vzdé€lavaci, se zdaji byt velkym potencidlem pro rozvoj vzajemnych vztaht.
Z pohledu podniktli je rozvoj téchto sluzeb velmi dilezity zejména pro budovani vzajemnych
vztahll se zdkazniky, dodavateli, vedenim, zaméstnanci, vlastniky a finanénimi institucemi.
Vyuziti téchto informaci pro podnikovou praxi si zdda dalsi hlubsi zkoumani této problematiky.

Uvedené vysledky a zavéry prvnich dvou etap empirického vyzkumu, které mély
charakter mapujicich prizkumi, byly vychodiskem pro tfeti etapu vyzkumu, jez se zaméetovala
na vybrané aspekty fizeni vztahii se stakeholdry. Zkoumané otazky se tykaly predevsim
nasledujicich oblasti: identifikovani klicovych skupin stakeholdrti, identifikovani klicovych
divodi vytvareni a budovani vztahi se stakeholdry, charakterizovani vlivli vztahii se
stakeholdry na oblasti fizeni podniku, identifikovani potencionalnich sluzeb poskytovanych ve
vzajemnych vztazich, vliv vztahi se stakeholdry na zpiisoby prodeje vlastnich vyrobki
a sluzeb, charakterizovani vlivu externich a internich faktor podniku na vztahy se stakeholdry,
charakterizovani vzajemného vlivu marketingovych aktivit a zpisobii prodeje vlastnich
vyrobk a sluzeb v souvislosti se vztahy se stakeholdry.

Vyzkumna zprdva 3.etapy vyzkumu, véetné dil¢ich hypotéz, vysledkii a klicovych zavéri
bude prezentovana a publikovina po nasledném analytickém zpracovani ziskanych dat v roce
2008.
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6 NAVRH METODIKY PROPQJENi MARKETINGOVYQH
A OBCHODNICH ’(v?INNOSTI V KONTEXTU SOUDOBYCH
MARKETINGOVYCH KONCEPCI

V ramci teoretickych vychodisek bylo zdlUraznéno nékolik podstatnych skutecnosti
a principt vychazejicich ze stavu poznani v oblasti marketingovych koncepci, které jsou
pfedpokladem pro fesSeni hlavniho cile prace, a to vytvoieni metodiky koordinace a vzajemného
propojeni marketingovych a obchodnich ¢innosti na primyslovych trzich prostfednictvim fizeni
vztahli se stakeholdry. Vytvafeni hlubokych trvalych vztahi se vSemi klicovymi subjekty
z okoli podniku, jez mohou pfimo ¢i nepfimo ovlivnit uspéch jeho marketingovych
a obchodnich aktivit, lze povazovat v dneSnim prostfedi za hlavni cil strategického
marketingového fizeni.

Z poznani soucasnych marketingovych koncepci vyplyva, Ze jejich podstata je zaloZzena
na respektovani Casto podobnych principl, jako je hospodarnost, flexibilita, komplexnost,
integrovanost, globalnost, individualizace, kooperace apod., tyto principy v sob¢ zahrnuji
mnoho vzajemnych protikladt. Vyteseni zékladni otazky podniki: ,,JJakou filozofii by se mélo
jejich marketingové Usili 1idit?, se zdd ve spleti mnohdy protichiidnych z4jmt vyplyvajicich
z téchto principt slozitou zalezitosti. Teorie i praxe vSak naznacuje, Ze je zde nezbytna urcita
synergie téchto poznatkil, ndstroji a metod umoznujicich tspésné fungovani.

6.1 MODEL SYNERGICKE MARKETINGOVE KONCEPCE

MozZnost zmirnéni téchto protikladii se nabizi v propojeni klicovych principd, které
vychazeji ze souCasnych marketingovych koncepci, marketingu vztahti, trzni orientace
a marketingu sluzeb v model, jeZ by pomohl zvysit schopnosti podnikd na primyslovych trzich
reagovat na dynamické zmény a ucelné¢ koordinovat své marketingové a obchodni aktivity.
Cilem modelu viz obrazek ¢.4 je spojeni zdkladnich principti souc¢asnych marketingovych
koncepci a dale schopnost dosdhnout synergie, ktera propoji marketingové a obchodni ¢innosti
podniku. Vyuziti kombinace fady marketingovych piistupii pfi marketingovém fizeni podniku
je logickou odezvou na zmény a pozadavky dnes$ni doby. Pojem, ktery se v této souvislosti
v literatuie objevuje, je tzv. holisticky marketing (Bridgewater, Egan, 2002; Kotler 2007)
a znamena, Zze u marketingu zéalezi na vSem, Zze pro feSeni soucasnych vyzev ve vysoce
konkurenénim prostedi je u marketingu zapotiebi Sirokd synergickd perspektiva. Zakladnim
predpokladem marketingového fizeni se stava predevsSim pfijeti marketingové filozofie v jeji
synergické podobé managementem.

Pristup podnikti k pfijeti a implementovani synergické marketingové koncepce
respektuje, Ze trh a jeho pozadavky jsou vychodiskem pro stanoveni cilii, pldnovani, organizaci,
rozhodovani, kontrolu a neustaty kontakt s dénim v prostiedi podniku. Marketingové fizeni
spoc¢iva predevSim ve vyberu cilovych trhli, na kterych ziskéva, udrzuje a rozsifuje pocty
zakaznikll prostfednictvim procesit vytvareni, poskytovani a sdélovani hodnoty pifi plnéni
ekonomickych cilti podniku. Vyznam marketingového fizeni spoc¢iva pravé v tom, ze na ném
velmi Casto zavisi finan¢ni uspéch, finance, provoz, Gcetnictvi a dalsi podnikové funkce ztraci
svllj vyznam, jakmile neexistuje dostate¢nd poptavka po vyrobcich a sluzbach. NejvétSimu
riziku se vystavuji podniky, které nesleduji své zdkazniky, konkurenty i dalsi kli¢ové skupiny
stakeholdri a nepfetrzité¢ nezlepSuji své nabidky hodnoty. Kvalitni a ucinny proces
marketingového fizeni je nikdy nekoncici Cinnosti. Pravé dynamika dneSniho prostiedi
poukazuje na to, ze zasadni je peclivé sledovat potencionalni ptilezitosti, které mohou piinést
zvySeni hodnoty pro zdkazniky, ale i pro podnik samotny.



Obrazek ¢.4 Model synergické marketingové koncepce
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Marketingové tizeni zalozené na synergii piistupti (totalni trzni orientace, marketingu
vztahil, interniho a integrovaného marketingu, marketingu sluzeb a spolecensky zodpovédného
marketingu) posunuje mysleni managementu smérem k respektovani nasledujicich zasad:

"N

- FEFE O O+ F

marketing neni zalezitosti pouze marketingového oddéleni, ale stdva se zalezitosti
vSech;

uspéSny marketing je takovy, ktery reaguje na zmény a méni se v souladu se
zménami na jeho cilovych trzich;

prosperita je v neustalém vyhleddvani ptilezitosti a nespoléhani se pouze na minulé
silné stranky;

ne vSechny cCinnosti podniku Ize délat na Spickové urovni, proto je vyhodnéjsi
ponechat n¢které z ¢innosti na jiné, pokud je podnik nedokaze délat lacinéji a Iépe;
soustfedéni se na kli€ové ¢innosti je cestou ke Spickové urovni;

zakladem snazeni podniku je celozivotni hodnota zdkaznika;

partnerské vztahy s kliCovymi stakeholdry jsou zdkladem potencionalnich
konkurenénich vyhod;

integrovani komunikace smérem dovnitf i ven;

Vyhodou tohoto modelu je, Ze umoziuje maximalizovat vytvareni hodnoty poznavanim
a identifikovanim novych prilezitosti a vyhod pro zdkazniky v prostorech vymezenych
jednotlivymi pfistupy. Tento model také maximalizuje poskytovani hodnoty tim, ze se
zdokonaluje fizeni vztahli se zdkazniky, zaméstnanci a dalS§imi skupinami stakeholdrt
v tzv.obchodnich partnerstvich.
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6.1.1 Vytvareni hodnoty pro zikaznika

Cilem kazdé¢ podnikatelské cinnosti je poskytnout hodnotu pro zdkaznika se ziskem.
V dne$nim konkuren¢nim prostiedi se stava klicovou otazkou hledani efektivnéjSich zplisobii
poskytovani vy$§i hodnoty pro zdkazniky, nez poskytuje konkurence. Porteriiv model
klasického hodnotového fetézce nabidnul podniklim néstroj k identifikaci zptisobti, jak vytvofit
vy$$i hodnotu pro zakaznika.

Nové chapani poskytovani hodnoty spociva pravé ve sladéni procesu poskytovani
hodnoty s vybiranim, vytvafenim a sdélovanim vys$s$i hodnoty. Vytvareni vys$i hodnoty
nabidky pro zdkaznika je stfedem soucasného zdjmu nejenom podnikii, ale i akademika.
Zmény, které se zdaji byt nezbytné pii sou¢asném poskytovani hodnoty podniky, jsou zalozeny
na poskytovani trzni nabidky pro jiz pfedem dobie definované cilové trhy. Marketing tak
ziskava klicovou roli uz v pocatku planovani hodnoty a jejitho vybéru. Volba hodnoty tvofi
strategickou ¢ast marketingového fizeni: v podstat¢ jde o provedeni segmentace, zaméteni
a umisténi hodnoty na cilovém trhu (STP). Zvolenim hodnoty trzni nabidky dle cilovych trhii
a nalezenim jejiho vhodného umisténi pak v procesu poskytovani hodnoty marketing dale
rozhoduje o vlastnostech, cenach, distribuci kazdého vyrobku a doprovodnych sluzbach
a servisu. Posledni tieti faze procesu vytvareni a poskytovani hodnoty je jeji sdélovani. V této
fazi jde o vyuzivani sily osobniho prodeje a dal§ich komunikacnich néstrojl, jez by mély ve
vzajemné integraci sdé¢lovat sliby, které¢ je podnik schopen naplnit a které spliuji ocekéavanou
hodnotu cilovych segmentl. Kazda faze tohoto procesu klade naroky na ndklady. Ukolem
podniku je peclivé sledovani svych nakladii a vykonu v kazdé hodnototvorné ¢innosti a hledani
zpisobt, jak tyto ndklady snizit ¢i zlepSit vykon. Nabidka hodnoty je sumou vSech divodu,
pro¢ by mél zdkaznik nakupovat vyrobky a sluzby podniku. Posun v nabidce hodnoty na
primyslovych trzich 1ze zaznamenat ve skladbé nabidky primyslovych podnikd, kde pravé
sluzby jsou potencionalnim zdrojem odliSeni jejich nabidky od nabidky konkurencni.
V souvislosti s timto faktem je nezbytné v procesech poskytovani hodnoty podnikii vénovat
pozornost vzajemnému integrovani prvka kvality, sluzeb a marketingu do budovani trvalych
a vyhodnych vztaht s klicovymi stakeholdry, tyto vztahy budou pfispivat ke spokojenosti
zakazniki. Spokojenost zadkazniki je kritickym momentem pro vzajemné udrzeni vztahti s nimi
a tim 1 naslednou maximalizaci jejich celozivotni hodnoty. Sluzby urcené zakazniklim a jejich
kvalita jsou tim dualezitym faktorem upeviiovani vzajemnych vztahll. Sdileni vzajemné
prosperity zbudovani vyhodnych vzijemnych vztah sklicovymi zdjmovymi skupinami
(stakeholdry) je oblasti pro potenciondlni ptilezitosti vytvareni takovych sluzeb, jez budou
divodem vyssi spokojenosti zdkaznik.

6.1.2 Vytvareni a budovani vztahii se stakeholdry - potencial a prilezitost nové nabidky
uzitné hodnoty

Duvody vytvareni dlouhodobych vztahi zdkazniki s podnikem souvisi predevsim
s atraktivitou poskytované hodnoty. Kli¢ovym prostorem se zda byt odliSeni nabidky podniku
od konkurence zejména v oblasti kvality a poskytovani doprovodnych sluzeb. Prizkum hodnoty
souvisi s totdlni trzni orientaci podniku, ktera zahrnuje pohled napfic¢ trhy 1 uvnitt trhd, ve
kterych nachazi potenciondlni stakeholdry daného podniku. Ziskévané informace o okoli
podniku, Sirokd 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 konecném disledku vytvaret vys$s$i uzitné hodnoty pro
zakaznika. Vyznamnym vychodiskem pro podnik je v této souvislosti vybér jeho klicovych
stakeholdri a vytvéafeni a budovani vyhodnych dlouhodobych vztahii s témi, ktefi mohou
prispét v ramci procesu tvorby pfidané uzitné hodnoty.



Vyzkum v oblasti zjist‘ovani divodi pro vytvéafeni a budovéani vztaht s jednotlivymi
stakeholdry v odvétvi miize nabidnout potencial pro efektivni vytvareni novych hodnotovych
nabidek podniku. Mezi hlavni divody lze zahrnout pfedevSim vzijemné poskytované
informace, kontakty, finan¢ni prostfedky a dal§i materidlni i nematerialni zdroje, ndméty pro
inovace, kvalitu, flexibilitu, zakazky, obchodni pfilezitosti, kvalitu sluzeb, vyrobkti, budovani
dobrého jména, atmosféry apod.

Specifikace téchto divodi vytvareji prostor také pro rozhodovani managementu
a pomahaji urcit, ve které fazi hodnotvorného fetézce lze vyuzit tyto ziskané vyhody
z existujicich nebo potenciondlnich vzajemnych vztahii se stakeholdry. Dal§im prostorem pro
konkuren¢ni odliseni podniku se jevi pravé analyza jiz poskytovanych vzajemnych sluzeb
s jeho kli¢ovymi stakeholdry.

Cely tento proces vytvareni a budovani vztahti se stakeholdry je podminén charakterem
a moznostmi odvétvi, ve kterém podnik operuje. Dilezitou roli pii rozhodovani podniku
o vybéru, vytvafeni a budovani vztaht se stakeholdry ma také stupen Zivotniho cyklu podniku.
V riznych fazich vyvoje podniku se méni priority pro volbu, vytvafeni a budovani téchto
vzajemnych vztahl. Tim je ovlivnén i jeho proces vytvateni hodnoty.

6.1.3 Koordinace a propojeni marketingovych a obchodnich ¢innosti podniku

Hlavnim cilem feSené problematiky bylo na zéklad¢ zpracovani nejnovéjsich teoretickych
a empirickych poznatka vytvofit metodiku koordinace a vzajemného propojeni marketingovych
a obchodnich ¢innosti prostfednictvim néstroju fizeni vztaht se stakeholdry. Vychodiskem byla
premisa, ze informace o soucasnych, potencionalnich a latentnich ofekavanich a potiebach
klicovych stakeholdrli jsou vyznamné pro ucelné fizeni marketingovych cinnosti a pro
strategické rozhodovani o zptisobu a form¢ poskytovani doprovodnych sluzeb, jez v soucasnosti
zcela urcité tvoii oblast konkurencniho odliSeni podnikli na primyslovych trzich. Navrzeny
model synergické marketingové koncepce, ktery vychdzi z holistického marketingu, nabizi
mozné tfeSeni zvySeni schopnosti podnikll reagovat na dynamické zmény na pramyslovych
trzich. Spojenim zakladnich a v mnoha piipadech 1 protichidnych principt a zasad v jednotny
celek, ktery je vysledkem S§iroké synergické perspektivy zahrnujici vztahy s kli¢ovymi
stakeholdry do marketingového tizeni podniku, se vytvati prostor pro podniky, jez chtéji ucelné
koordinovat své marketingové a obchodni aktivity. Synergicky pfistup spociva v planovani,
realizovani a sdélovani hodnoty zékaznikiim v prostorech vymezenych jednotlivymi pfistupy,
jimiz otevird nové potenciondlni moznosti pro konkurenéné zajimavé vytvareni nabidky
hodnoty pro zadkazniky. Vytvafenim, budovanim a fizenim vyhodnych trvalych vztahi
s klicovymi stakeholdry se oteviraji moznosti pro ziskdni a udrZeni obchodnich vztahi
zalozenych na silnych ekonomickych, technickych a socidlnich svazcich, které mohou podpofit
vytvafeni jedine¢ného aktiva podniku nazyvaného marketingova sit’.

Respektovani zasad plynoucich z marketingového fizeni zalozeného na synergii piistupt
(totalni trzni orientace, marketingu vztahd, interniho a integrovaného marketingu, marketingu
sluzeb a spolecensky zodpovédného marketingu) je cestou, jak ucinné propojit marketing
s obchodnimi aktivitami podniku. Marketing neni zalezitosti pouze marketingového oddéleni,
ale stava se zalezitosti vSech. Doprovodné sluzby jsou hlavnim aktivatorem konkuren¢niho
odliseni nabidky podnikd na primyslovych trzich. Timto ziskéva aplikovani principt interniho
marketingu v téchto podnicich novych rozmérii. Vyzaduje se, aby kazdy v podniku pfijal
koncepty a cile marketingu a byl aktivni pfi komunikovani, volbé a poskytovani hodnoty pro
zakazniky. Funkce prodejniho oddéleni se proménuji v komplexni skupinu ¢innosti rozlozenych
po celém podniku a vrizné mife plni kazdy jednotlivec v podniku i obchodni Einnost.
Sestavovani tymu pro fizeni procest vytvateni hodnoty pro zdkaznika odstranuje bariéry mezi
jednotlivymi odd€lenimi podniku. Dokonce se pro podniky oteviraji moznosti zahrnout do
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obchodnich ¢innosti (ndkupu a prodeje vyrobka a sluzeb) i dalsi partnery a nékteré klicové
skupiny stakeholdrt, a to naptiklad formou outsourcingu. ,,Outsourcing (vycleiovani), znamena
nahrazeni vlastni aktivity, vykondvané dosud v ramci podniku, aktivitou ziskanou vné podniku*
(Dédina, Maly, 2005). Cilem miize byt v tomto piipadé zvyseni efektivnosti obchodni ¢innosti
podniku, zejména na zahrani¢nich trzich. Jde sice o radikéalni postup, ktery se vyuziva pro
feSeni hlavné neefektivnich ¢asti, nicméné je to oblast dal§iho potencidlu pro zvySovani
hodnoty nabidky podniku v oblasti doprovodnych sluzeb. Tato oblast se zda byt velkou
prilezitosti vzhledem ke kladnému vyvoji obchodni politiky EU a k nepopiratelnému
rustovému potencidlu sluzeb vztahujicich se k primyslu. Vhodnost vyuziti tohoto zplsobu
organizovani obchodnich aktivit podniku nesmi mit dopad na nasledujici oblasti: nesmi byt
kriticky k uspéchu konecného vyrobku/sluzby u zakaznika; nesmi vyzadovat specialni znalosti,
zkuSenosti nebo zafizeni; nesmi pouzivat klicové kompetence podniku nebo podporovat
budovani novych kompetenci a nesmi snizovat synergické efekty podniku. Tato oblast ale
vyzaduje jesté dalsi hlubsi zkoumani.

6.2 RIZENIi VZTAHU SE STAKEHOLDRY

~~~~~

ma urcity vliv na organizaci nebo k ni ma urcity vztah. Dohnalova (2007) uvadi: Ze koncepce
existence zajmovych skupin v souvislosti s podnikovou praxi se zacala vyvijet v 60. letech
minulého stoleti jako disledek dynamického vyvoje celé spolec¢nosti. Plivodné byli zajmovymi
skupinami oznacCovani pouze akcionafi a podilnici podniku, pozdéji se v literatufe v souvislosti
se zajmovymi skupinami podniku objevuji terminy stockholders (akcionafi — drzitelé cennych
papirt) a shareholders (podilnici). Podle obecné piijimané definice, ze jde ,,0 jednotlivce nebo
skupiny, jez ovliviiuji dany podnik, nebo jsou jedndnim tohoto podniku néjak dotéeny, nebo
jsou dobrovolné¢ nebo nedobrovolné vystaveny riziku spojenému s aktivitami tohoto podniku*
(Dohnalova, 2007, str. 3). Jsou to vSechny subjekty a skupiny nachdzejici se ve vnitinim
a vnéjSim prosttedi podniku.

Budovani téchto vztahii je v soucasnosti povazovano za zdroj konkuren¢ni vyhody,
protoze vzajemnd provazanost mezi jednotlivymi stakeholdry, zalozend na divéfe a plnéni
smluvnich zavazki, pifindsi uzitek pro vSechny zOcastnéné strany. ManaZzeti a vlastnici
spolecnosti jsou jasnymi stakeholdry, ale stakeholdry jsou také zdkaznici, nebo lidé Zijici
v okoli organizace, lobbyistické skupiny, lokalni statni sprava a mnoho dalSich jednotlivct
a skupin. Vymezované skupiny stakeholdrii se méni podle oblasti ¢innosti podnika. Podstata
a vyznam vymezovani stakeholdrl je vSak jasny a pro vSechny oblasti stejny. Pokud podnik
nebo organizace zamysli vztahy se svymi stakeholdry fidit, musi v prvnim ptipadé vymezit, kdo
jsou tito jeho stakeholdii, coz znamena identifikovat je. Dale se musi zajimat o to: jaky je jejich
relativni a absolutni vliv na podnik a jeho vykonnost a také relativni a absolutni vliv mezi nimi
navzajem. Potom teprve miize efektivné fidit vazby mezi témito vlivnymi vztahy. Rizeni vztaht
se stakeholdry je otazkou vyvazovani riznorodych zajmu stakeholdrii a vytvafeni ptridané
hodnoty.

Nastroj fizeni vztahl se stakeholdry se zda byt prostiedkem, ktery v sobé mimo jiné
zahrnuje potencidl nabizejici se ptileZitosti v oblasti procesu tvorby hodnoty podnikl rozvojem
sluzeb spojenych s vyrobky, jez mohou vést k odliseni trzni nabidky podnikd na priimyslovych
trzich. Zkoumani moznych vzajemnych ptinosi mezi skupinami stakeholdrl, které se nabizeji
prostiednictvim zékladnich vzajemnych procesi vymény (produktli, informaci, financi a
socialni vymeény), je potencidlem pro zlepSovani obchodnich transakci a také dalsi
potencionalni obchodni pfilezitosti. Je tieba, aby podniky piemyslely o vybéru klicovych
stakeholdrt, kteti by doplnili jejich silné stranky a kompenzovali jejich slabé stranky. Kroky,



podle kterych Ize postupovat jsou strucné¢ uvedeny v metodice identifikovani klicovych
stakeholdrt. Zakladnim ptfedpokladem identifikovani stakeholdrl je uvédoméni si jejich potieb
a zayjmu. Provedené empirické vyzkumy naznacily nékteré duvody, jez se zdaji byt vyznamné
pro vytvareni a budovani vzdjemnych vztaht s kli¢ovymi stakeholdry z pohledu podnikii. Tato
oblast si ale také zada doplnéni motivl, divodi a piekazek i1 ze strany jednotlivych kli¢ovych
skupin stakeholdrti. Tento pohled by doplnil obraz vnimani vytvareni a budovani vzéjemnych
vztahl o dalsi dalezité informace tykajici se jejich potieb a zajmu.

Je tteba, aby podniky pfemyslely o vybéru klicovych stakeholdrt, kteti by doplnili jejich
silné stranky a kompenzovali jejich slabé stranky. Kroky, podle kterych lze postupovat jsou
struéné uvedeny v metodice identifikovani kliCovych stakeholdr. Zakladnim ptfedpokladem
identifikovani stakeholdri je uvédoméni si jejich potfeb a z4jml. Provedené empirické
vyzkumy naznacily nékteré divody, jez se zdaji byt vyznamné pro vytvareni a budovani
vzajemnych vztahii s klicovymi stakeholdry z pohledu podnikt. Tato oblast si ale také zada
doplnéni motivii, divodi a prekazek i ze strany jednotlivych kli¢ovych skupin stakeholdrt.
Tento pohled by doplnil obraz vnimani vytvareni a budovani vzajemnych vztahii o dalsi
dilezité informace tykajici se jejich potieb a z4jmda.

6.2.1 Mozné zpiisoby méreni efektivity Fizeni vztahi s klicovymi stakeholdry

Rizeni stakeholdri v podniku je &asto organizovano neintegrovanou formou,
prostiednictvim riznych casti, odd€lenimi podniku. Naptiklad marketingové oddéleni
zodpovida za fizeni vztahG se zdkazniky, nakupni oddéleni zodpovida za fizeni vztaht
s dodavateli, finan¢ni odd¢€leni za vztahy s financnimi institucemi apod. Vysledkem je, ze
mnoho rozdilnych ¢asti podniku je zapojeno do fizeni vztahti se stakeholdry a tyto procesy
nejsou koordinovany. Implementovani marketingovych strategii vztahti se stakeholdry vyzaduje
od manazerti pifekroceni tradi¢nich funkénich roli. Management by mél piijmout Sirsi
perspektivu proto, aby byly budovany uzsi vztahy i s ostatnimi skupinami stakeholdrt.
Dlvodem tohoto pfistupu jsou nasledné¢ efektivnéj$i, hodnotnéjsi vztahy se zakazniky
a akcionafi (shareholdry), ktefi pak mohou ocekavat vys$si hodnotu.V obecné rovin€ je nejvice
rozpracovanym piistupem koncepce Sesti trhil, jez na sebe vzajemné piisobi a v konecném
dasledkti pak ovliviiuji celkovou hodnotu podniku. Podniky by se mély snazit vybudovat
v kazdém z téchto Sesti trhi silnou pozici samoziejmé dle vlastnich moZznosti a zdrojl. Nejdiive
by mély identifikovat na kazdém z téchto trhii klicové stakeholdry nebo ,,trzni segmenty*,
nasledné¢ by mély provést vyzkum, ktery by identifikoval ofekavani a pozadavky téchto
klicovych partnerti, a poté zhodnotit soucasny a navrhovany stupeil zaméieni obecné na
jednotlivych trzich, ale i pro hlavni subjekty na kazdém z trhi a formulovat zZadanou strategii
rozvoje téchto vztahli v€etné marketingovych pland. Pro identifikovani zaméteni a Gsili na
jednotlivych trzich je vhodné pouzit sitovy diagram, ktery podnikim umoZzni rozhodnout
o urovni zaméfeni na jednotlivych trzich. Tento diagram ma sedm ramen, dvé pro zékaznické
trhy, které jsou rozdéleny na stdvajici a nové, a pak vzdy jedno rameno pro kazdy
z nasledujicich trha (interni, ovliviiujici, referencni, pracovni, kooperujici). Na zaklad¢ tohoto
systému pak muizeme Caste¢né¢ meétit, zda byly dosazeny cile za pfedpokladanych nakladi
1 usili.V monitorovani a méfeni kvality poskytovanych doprovodnych sluzeb jsou vypracovany
postupy jako je napiiklad diagram rybi kosti nebo metoda mapovani okamziku pravdy
v poskytovani sluzby - SERQUAL apod., které 1ze s mirnym piizptisobenim aplikovat i na
primyslovych trzich. Sirokym okruhem je také oblast programii méfeni spokojenosti a loajality
zakaznikd a dalSich klicovych skupin stakeholdrt, kterd mize poskytnout dilezitou zpétnou
vazbu a podklad pro zjistovani efektivity fizeni vztahl se zdkazniky a dalSimi stakeholdry
podniku.V posledni dob¢ se objevuji publikace a odborné ¢lanky, které fesi tuto problematiku
méfenim zaloZzenym na ROI (Return on Investment). Zda se, Ze je to zplsob, kterym si
marketing mtze ziskat silnéj$i postaveni v podnicich. Dalsi pfistup k méfeni je zalozen na

31



32

nutnosti sledovat marketingové naklady. Na kazdy marketingovy program by méla byt
aplikovana kalkulace nakladi podle jednotlivych aktivit (napt. metoda ABC - Activity Based
Cost accounting), aby se zjistilo, zda je pravdépodobné, ze povedou k vysledkim, které
zdivodni néklady. Oblast moznych zpusobli métfeni efektivity fizeni vztahl se stakeholdry je
v této praci pouze nastinéna jako dulezitd soucast soudobého marketingového tizeni a poskytuje
pouze vychozi bod pro dal$i mozné zaméfeni feSené problematiky. Sama o sobé€ je tato oblast
Sirokou, a ne zcela probadanou oblasti, jez si zada dalsi hlubsi mapovani.

7 ZAVER A SHRNUTI VYSLEDKU HABILITACNI PRACE

Cilem predlozené prace bylo na zdkladé¢ zpracovani nejnovéjSich teoretickych
a empirickych poznatkli vytvofit metodiku propojeni marketingovych a obchodnich ¢innosti
podnikl prostfednictvim vyuziti nastroji fizeni vztahl se stakeholdry. Objektem feSeni byly
podniky na primyslovych trzich. Pfedmétem hlubsiho zkoumani byla problematika fizeni
vztahll se stakeholdry v souvislosti s problematikou doprovodnych sluzeb, zejména v oblasti
prodeje vlastni trzni nabidky.

Ke splnéni tohoto cile byla provedena charakteristika soucasné situace v oblasti sluzeb ve
vztahu k primyslovym trhiim. Samotna analyza je teoretickym pfinosem, jenz poukazuje na
mozny potencidl zvySeni hodnoty trzni nabidky podnikti vyuzitim sluzeb vztahujicim se
k primyslu, které mohou byt integrovany do kazdého stupné hodnotového fetézce. Dale byl
proveden teoreticky rozbor soucasnych marketingovych koncepci v souladu s trendy a vlivy
ovlivitujicimi dnes$ni strategické fizeni podnikll na primyslovych trzich. V rdmci soucasnych
koncepci byly vymezeny zékladni pojmy, definice, ptistupy a klicové principy, jez podporuji
rozvoj vztahll se skupinami stakeholdrti. Vysledkem je, ze vyznam orientace na dalsi
stakeholdry (kromé zakaznikli, dodavatelii a konkurence) v marketingovych koncepcich
narlsta, ale zatim neexistuje zadny systémovy navrh, jak tyto vztahy se stakeholdry uchopit.
Habilita¢ni prace nabizi aktudlni teoretické poznatky v oblasti fizeni vztahii se stakeholdry
zahrnujici feSeni této problematiky v ramci soudobych marketingovych koncepci. V teoretické
¢asti jsou rozpracovany piistupy, které lze vyuzit jak pro dal§i empirickd badani, tak
pro primyslovou praxi. Prace si neklade narok na souhrnné vycerpani tématiky. Diléi cil
formulovat na zakladé¢ analyzy souCasnych empirickych a odbornych zdroji teoreticka
vychodiska poskytujici rdimec pro feSeni hlavniho cile byl dle minéni autorky splnén.

Dalsim z dil¢ich cilii byla analyza empirickych vyzkumti zabyvajicich se aspekty vztahi
se stakeholdry. Empiricky vyzkum mél tfi etapy. Prvni dvé etapy jsou zahrnuty do habilita¢ni
prace vcetné vysledkti vyzkumu. Treti etapa, kterd se zaméfovala na vybrané aspekty fizeni
vztahl se stakeholdry, nemohla byt do prace zahrnuta kompletné vcetné vysledkti vyzkumu.
Tento cil byl splnén castecné, tieti nejpodstatnéjsi oblast vyzkumu, zabyvajici se vybranymi
aspekty fizeni vztahl se stakeholdry, je ve stavu analyzovani a zpracovavani vysledka. Ty
budou prezentovany a publikovany v roce 2008.

Provedené empirické vyzkumy piinesly vysledky v podobé identifikace klicovych
stakeholdri na primyslovych trzich a jejich vyznamu pro uspéch podniku na trhu. Byly
identifikovany klicové diivody, které vedou podniky k tomu, aby vztahy s témito stakeholdry
vytvarely, dale pak kliCové bariéry vytvafeni a budovani vztahii vCetné oblasti hlavnich
konfliktl. Zmapovany marketingové Cinnosti a metody pouzivané podniky pro udrzovani
vztahl se stakeholdry. Oblast poskytovanych sluzeb mezi jednotlivymi skupinami stakeholdrii
byla mapovana v obecné roving€. Velkou skupinu sluzeb poskytovanych v obou smérech mezi
vSemi skupinami stakeholdrii navzdjem (podnik stakeholdriim nebo stakeholdfi podniktim)
tvoii tzv. informacni sluzby, poradenské, financni a obchodni. Tyto sluzby, spole¢né s dal§imi
sluzbami jako jsou: sluzby servisni a vzdé€lavaci, se zdaji byt velkym potencidlem pro rozvoj



vzajemnych vztaht. Z pohledu podnikl je rozvoj téchto sluzeb velmi dillezity zejména pro
budovani vzajemnych vztahli se zdkazniky, dodavateli, vedenim, zaméstnanci, vlastniky
a finan¢nimi institucemi.

Z poznani soucasnych marketingovych koncepci je patrné, ze jejich podstata je zaloZena
na respektovani ¢asto podobnych principt, jako jsou hospodarnost, flexibilita, komplexnost,
integrovanost, globalnost, individualizace, kooperace apod., tyto principy v sobé zahrnuji
mnoho vzajemnych protikladd. Vyteseni zakladni otazky podnikt, jakou filozofii by se mélo
jejich marketingové usili fidit se zdd ve spleti mnohdy protichtdnych zajml vyplyvajicich
z téchto principu slozitou zalezitosti. Teorie 1 praxe vSak naznacuje, Ze je zde nezbytnd urcita
synergie téchto poznatkd, nastrojii a metod umoznujicich uspéSné fungovani. Ptilezitost
ke zmirnéni téchto protikladii se jeviv propojeni klicovych principti, které vychazeji ze
soucasnych marketingovych koncepci, marketingu vztahtl, trzni orientace a marketingu sluzeb
v model, ktery nabizi zvySené schopnosti podnikii reagovat na pramyslovych trzich na
dynamické zmény a Gcelné koordinovat své marketingové a obchodni aktivity. Na zakladé
teoretickych 1 empirickych poznatkli byl navrzen model synergické marketingové koncepce,
vychazejici z holistického chépani marketingu, v rdmci které lze propojit a koordinovat
marketingové a obchodni Cinnosti a rozvinout néstroje fizeni vztahl se stakeholdry. Zavérem
1ze konstatovat, ze stanoveny cile habilita¢ni prace byly splnény.

Mezi klicové otazky dalsi diskuse tohoto tématu lze zahrnout zejména rozpracovani
problematiky vztahii se stakeholdry v oblasti kontroly a méfeni efektivnosti téchto vztaht.
Vytvareni a budovani vztahli se stakeholdry nabizi Cetné pfilezitosti pro vznik hodnotnéjSich
nabidek podniki, kterym by méla byt vénovana vyrazna pozornost. Nékteré z dalSich poznatkii
tykajicich se zejména vzajemné poskytovanych sluzeb mezi podnikem a jeho kliCovymi
stakeholdry, dale identifikaci marketingovych aktivit podnikti pfi hledani obchodnich
prilezitosti, mozné zplisoby realizace prodeje vlastnich vyrobkii a sluzeb podnika
zpracovatelského odvétvi a mnohé dalsi aspekty fizeni vztahl se stakeholdry pfinesou zavéry
vyzkumu tfeti etapy empirického vyzkumu. Dal$imi kliCovymi otdzkami zkoumani téchto
vztaht se jevi zejména oblast internich a externich forem prodeje vlastni trzni nabidky podnikd,
vytvatreni marketingovych siti, shlukti vztahti apod.
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9 ABSTRACT

In her habilitation dissertation, the author examines issues relating to the coordination and
mutual connection between marketing and business activities using stakeholder relationship
management tools. In the introduction to the theoretical part, the author delineates and briefly
characterizes the area of services related to industrial markets which, together with the
development of trade policies on the single internal market, will constitute the future growth
potential for industrial undertakings. The cognitive process is focused on the mapping of key
principles in current marketing concepts that might help bolster the area of strategic marketing
management in undertakings operating on the industrial market. In the theoretical section, the
author concludes that market orientation, the establishment and development of long-term
relations and functional networks of relationships with key stakeholders while observing
selected key principles of present-day marketing concepts offers a potential for increasing the
value of comprehensive market offer consisting of products and services.

Stakeholder relations are subject to a more profound theoretical and empirical
examination in the study. In the practical section, a research project into such relationships and
its results are presented. The project was implemented in three stages. In the first stage, key
stakeholders and relationships between them were identified. In the second stage, issues relating
to key stakeholders and their mutually provided services were looked into, and in the third stage
some selected aspects of stakeholder relationship management were analyzed. The
experimental set for the first stage consisted of 60 Czech small enterprises from the services,
industry and trade sectors. Data acquisition was performed as part of a broader comparative
international project in cooperation with a Polish and a Slovak teams. In the second and third
stages, the sample group consisted of 100 and 500 enterprises, respectively. All of the totals of
600 firms were from the processing industries sector. The questionnaire return rate exceeded
50%, and the research was supported by an electronic version of the questionnaire and a letter
addressed to company directors. Students of the Faculty of Business and Management assisted
in data acquisition for the project.

In the concluding section, results of theoretical considerations and practical
implementation of the study are summarized in a proposal outlining a methodology for the
coordination of marketing and business activities using stakeholder relationship management
tools.
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