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Uvod

Empirické vyzkumy zaméfené na zjis§téni miry
a charakteru implementace marketingovych
nastroji v praxi malych a stfednich podniki po-
ukazuji na fadu bariér a omezené vyuzivani mar-
ketingovych praktik u tohoto typu podnikd. Za
hlavni divody jsou povazovany omezené zdroje,
nedostatek znalosti a zkusenosti a omezena pu-
sobnost na trhu [13].

Marketing malych a stfednich podnikd se opira
zejména o vztahy a vazby v sitich partnerd, resp.
je realizovan jako kombinace transakci, vztah
ainterakci v sitich [34]. Siroké spektrum nastroja,
které nabizi tradi¢ni transakéni marketing, je pro
tyto kategorie podnikid nevyuzitelné a také financ-
né neefektivni. Naproti tomu navazovani kontakt(,
uzka spoluprace se zaékazniky, dodavateli a dal-
Simi partnery, intenzivni komunikace a vzajemna
podpora pomahaji malym a stfednim podnikim
ziskat a udrzet si své misto na trhu.

Koreny praktik relationship marketingu sahaji
do davné historie, kdy mezi lidmi zac¢alo docha-
zet ke sméné s naslednym oddélenim obchodu
jako samostatné ¢innosti od zemédélstvi a fe-
mesel. Mezi prodavajicim a kupujicim, ale i mezi
dal$imi osobami, jejichz ¢innost, vlastnictvi nebo
moc mohla néjakym zplisobem ovlivnit sménu,
nutné a pfirozené vznikaly vazby ekonomického,
emocionalniho i strukturalniho charakteru [32].
Také podatky marketingu jako védni discipliny
byly spojeny se studiem vztah(, a to vztahli mezi
vyrobci, zprostfedkovateli a zakazniky [33]. Bohu-
zel v dal§im obdobi rozvoje marketingové teorie
nebyla dané problematice vénovana vyraznéjsi
pozornost. Rada poznatkll upadla v zapomnéni
nebo zlstala nepovs§imnuta, nékterym z nich pak
nebyla vénovana pozornost, jakou by si v dané
dobé zaslouzily. Pro pfiklad mGzeme uvést praci
Edmunda McGarryho, ktery jiz zacatkem 50. let
popsal tzv. ,kontaktni funkci marketingu®, &i praci

Louise Sterna (teoretika v oblasti logistiky), zaby-
vajici se behavioralnimi dimenzemi fizeni distri-
buénich kanalt (vydana v r. 1969) [40].

Do povédomi $irsi odborné vetejnosti se pojem
srelationship marketing” dostal diky élanku L. L.
Berryho z r. 1983, ktery byl vénovan marketingu
sluzeb. Berry zde pojem relationship marketing
vymezil jako ,ziskavani, udrzovani a zlepSovani
vztaht se zékazniky" (citovano v [2], str. 1). V sou-
Sasnosti patti marketing sluzeb mezi ty discipliny
marketingu, pro které je studium vztahl stézejnim
tématem.

Tzv. Severoamericka $kola (ke které patfi i Be-
rry) soustfeduje pozornost na vyznam interakce
mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem a na
socialni vazby vznikajici a fungujici v ramci této
interakce, pfiGemz zvlastni pozornost vénuje
problematice spokojenosti zakaznika [39]. Vztah
podnik — zakaznik povazuji predstavitelé této Sko-
ly za vztah klicovy a vztahlim podniku vaéi jinym
subjektlim nevénuji vyraznéjsi pozornost.

Tzv. Nordicka $kola marketingu sluzeb, vyraz-
né ovlivnéna teorii primyslovych siti (vyvinutou
skupinou odborniki sdruzenych v IMP Group),
,rozsifuje” relationship marketing nad ramec to-
hoto zakladniho dyadického vztahu [8], [9]. Gum-
messon, ktery je jednim z hlavnich predstavitelt
této Skoly, charakterizuje relationship marketing
jako marketing zaloZeny na interakcich v ramci
sité vztaht [11]. Sit nebo sité mohou podle néj
byt tvofeny nejen podniky a jejich zakazniky, ale
také dal§imi subjekty — organizacemi rGzného
charakteru nebo zaméreni, jednotlivci apod. Mezi
tzv. aktéry, jak jsou tyto subjekty nazyvany, vznikaji
podle Gumessona jak ptimé, tak nepfimé vztahy,
jejichz podstatou je vzajemna sména zdroji. Po-
jmem zdroje se pfitom nerozumi pouze produkt
[25]. Mohou jimi byt také hmotna a nehmotna ak-
tiva, mlze jit o zdroje fyzicke, osobni, organizacni
apod. [18].
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Ovsem i dal$i teoretici, ktefi stoji mimo Nordic-
kou 8kolu, uznavaji, ze zakladni dyadicky vztah je
pouze jednim z mnoha dalSich moznych vztah(,
na které by mély byt marketingové aktivity zamé-
feny. Pro zastance sitového pojeti znamena rela-
tionship marketing vytvareni, rozvoj a udrzovani
mnohonasobnych dyadickych vztah(, a to vztahd
uvniti podniku, vztahti dodavatelskych (dodavatel
- zakaznik), lateralnich (podnik/organizace - kon-
kurence, urady, nevladni neziskové organizace,...),
kupnich (zakaznik — dodavatel) apod. [19]. Sheth
a Parvatiyar pak tyto vztahy kategorizuji na vztahy
vertikalni, vztahy horizontalni a vztahy stakeholde-
rovské [32].

Jako na stakeholdery nahlizi na aktéry vztahd
také Cranfieldska skola [3]. Pojmem stakeholder
pritom rozumi kteréhokoliv jednotlivce &i skupinu,
ktefi mohou ovlivnit &i jsou ovlivnéni aktivitami, roz-
hodnutimi, politikami, praktikami nebo cili uréité
organizace (Freeman, citovano v [41]). Clarkson
pak zdlraznuje, ze ,..podnik..muize byt defino-
van jako systém primarnich skupin stakeholder,
resp. jako komplexni soubor vztahli mezi zajmovy-
mi skupinami mezi sebou a spole¢né s rozdilnymi
pravy, cili, ocekavanimi a zodpovédnosti* [5, str.
12]. Studium rozdilnych charakteristik stakehol-
derd, které jsou spojeny s rozdilnosti jejich prav,
cilli, ocekavani, sily ¢i zodpovédnosti projevujici
se ve vztazich s ostatnimi subjekty, mirou nutnosti
¢i vynutitelnosti vzajemnych vztahl apod. podni-
tilo potfebu stakeholdery kategorizovat [7], [22].

Mezi nejcastéji uvadéné kategorizace stake-
holdert patfi rozliSovani stakeholderi primarnich
a sekundarnich [5], smluvnich a komunitnich [4],
dobrovolnych a nedobrovolnych [26] ¢i stakehol-
derd rozhodujicich, vyzadujicich a latentnich [23].
Za primarni jsou oznac¢ovani ti stakeholdefi, ,...bez
jejichz kontinualni soudinnosti organizace nemuze
prezit...", sekundarnimi stakeholdery se rozumi
méné vyznamni prostfednici k dosazeni urditych
cill ¢i oGekavani [5]. Kritérii posledni uvedené ka-
tegorizace, tj. rozliSovani stakeholderti rozhoduji-
cich, vyzaduijicich a latentnich, jsou tfi znaky: moc,
legitimnost a naléhavost. U stakeholderli rozho-
dujicich jsou pfitomny vSechny tfi uvedené znaky,
proto jsou pro podnik vzdy vyznamni, stakeholdefi
vyzadujici jsou charakteristicti pouze dvéma z nich,
pro podnik proto mohou, ale nemusi byt vyznam-
ni, zatimco stakeholdefi latentni maji pouze jeden
z uvedenych znakl (maji napfiklad urcitou silu, ale
nikoliv legitimnost tuto silu uplatnit), pro podnik
jsou proto obvykle nevyznamni, popf. neznami [23].

Zvyseny zajem o relationship marketing lze za-
znamenat pfedevsim od 90. let minulého stoleti
[8], a to diky pfinostim a vyhodam, které neni tra-
di¢ni marketingovy ptistup schopen poskytnout
[25], [38], [41]. VySe zminéna sména zdrojl to-
tiz znamena predevsim sménu vyhod vedoucich
k oekavanym pfinosiim [12]. Néktefi autofi uzi-
vaji v dané souvislosti také pojem hodnota a ho-
vofi o distribuci hodnoty mezi partnery/aktéry/
stakeholdery [3]. Narozdil od tradi¢niho marke-
tingu, kde hodnotu, ktera je predmétem smény,
predstavuje hodnota produktu, ma z pohledu
relationship marketingu hodnota komplexnéjsi
charakter. | vztah samotny maze byt vniman jako
hodnota vedouci k dal§im pfinostim, jakymi jsou
napf. jistota, kontinuita, spolehlivost, divéryhod-
nost apod. [29].

V obchodnich vztazich jsou pfinosy relationship
marketingu ¢lenény na tfi hlavni skupiny: sniZzova-
ni rizika, zlepSeni efektivnosti smény a zvysSeni
hodnoty [41]. Ve vztazich k jinym nez obchodnim
partnerdm mohou mit pfinosy prevazné emoci-
onalni charakter. V takovych vztazich nedocha-
zi k sméné obchodni, nybrz ke sméné socialni
(Bagozzi, citovano v [29]), jejimz obsahem jsou
nehmotné prvky hodnoty, resp. nehmotné zdroje
a prvky tvofici urditou kvalitu vztahu. Vzhledem
k tomu, Ze rizné subjekty maji odlisné motivy
k budovani a udrzovani vztaht [14], [21] jsou rUz-
né i prinosy téchto vztaht [12]. Obecné vsak Ize
konstatovat, Ze UGelem relationship marketingu
je, jak uvadi Gronroos, ,..identifikovat, vytvofit,
udrzovat, zlepSovat a pokud je to nutné i ukoncit
vztahy se zakazniky a jinymi stranami, a to tak, ze
jsou dosahovany cile vSech stran obsahujici eko-
nomické a jiné promé&nné prostfednictvim vzajem-
né smény a plnénim zavazkd a slibd..." (citovano
v [41], str. 3).

Vztahy jsou tedy z pohledu relationship marke-
tingu chapany jako partnerstvi zalozené na social-
nich vazbach, spolupraci, sdileni zdroji a aktivit,
spoleénych cilech, dlouhodobosti a vzajemné
vyhodnosti [14] [18], [21], [24]. Zakladem soci-
alnich vazeb jsou predevs§im emoce, vyvijejici se
umérné hloubce vztahu. Vedle socialnich vazeb
ov8em vztah podporuji také vazby strukturalni
(napt. smluvni zavazky) a vazby ekonomické [15].

Vztahy vzniklé mezi jednotlivymi aktéry/stake-
holdery jsou c¢asto provazeny riznymi druhy za-
vislosti. Cousins je klasifikuje do &tyf kategorii
a rozliSuje zavislost technologickou (produkt
a procesy), ekonomickou, historickou a politickou
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(v podobé napt. legislativnich rozhodnuti, pravo-
moci vlady apod.) [6]. Mira a charakter vzajemné
zavislosti ovliviiuje kvalitu vztahu.

1. Vztah podniky - urady mistni
spravy

Vymezit typické charakteristiky vztahu mezi
podniky a urady mistni spravy neni jednoduché.
Z pohledu stakeholderovského pfistupu miize byt
Urad mistni spravy pro podnik a naopak podnik
pro ufad stakeholderem primarnim i sekundar-
nim, smluvnim i komunitnim, rozhodujicim, vyza-
dujicim i latentnim. Oba aktéfi mohou totiz sehra-
vat ve vzajemném vztahu rGznou roli a také ddvody
budovani vztahu a o¢ekavané pfinosy mohou byt
znaéné diferencované. Z hlediska dobrovolnosti
- nedobrovolnosti ma ale vztah uvedenych dvou
subjektli pfece jen urcité rysy, determinované
pozici, silou a moznosti vynutitelnosti vztahu ze
strany Uradi mistni spravy.

Na jedné strané tedy existuje vynutitelnost vzta-
hu Ufady mistni spravy, na druhé strané mohou
ale podniky od ufadlt odéekavat pfinosy, které
jim nemuze poskytnout zadny jiny stakeholder.
Obce jsou soucasti vefejné spravy a z hlediska
spektra své pusobnosti mohou vytvaret vhodné
podnikatelské prostfedi (napf. cestou Uzemniho
planovani a zpracovani programu rozvoje obce,
pronajmem &i prodejem obecnich pozemku a bu-
dov podnikatelim, protipovodiovou ochranou,
budovanim pramyslovych zoén, vytvarenim Public
Private Partnership apod.) ¢i podporovat podniky
nepfimo nakupem jejich vyrobkd a sluzeb (resp.
vyhlagdovanim vefejnych zakazek). Uvedené ptino-
sy jsou dulezité pro podniky malé, stredni i velké.
V nékterych zemich ovSem existuji specialni pod-
pory nebo projekty, jejichz zprostredkovatelem
jsou Ufady mistni spravy, zacilené pouze na malé
a stfedni podniky (napf. Polsko) [19], [27].

Podle Gummessona je vztah podnik - urad
mistni spravy vztahem, ktery je ,dany zdkonem®,
a na ktery je tfeba nahlizet z pohledu tzv. mega-
-marketingu. Ufady mistni spravy jsou soudasti
systému verejné spravy a pokud pomineme moz-
nou roli ufadu jako zakaznika podniku, jde o ne-
trzni vztah, ktery ale vytvaii podminky pro existenci
podniku [11]. Pro podnik je tak urad mistni spravy
stakeholderem, vi¢i némuz muaze uplatriovat na-
stroje marketingového managementu stejné jako
vici dalsim stakeholdertim ve svém okoli.

Uplatfiovani marketingovych nastroji v ramci
Sinnosti Ufadl mistni spravy nema pfilis dlouhou
historii. Snaha o vyuzivani nastroji marketingu
je ve vefejné spravé spojena predevsim s Usilim
o modernizaci verejné spravy, zvySovani jeji vy-
konnosti a dosahovani zaméfeni na ob&ana jako
zakaznika vefejné spravy [1], [31]. Uvedené cile
jsou zdlraznovany vladami ¢lenskych zemi Evrop-
ské unie a prosazovany prostrednictvim mnozstvi
projektll, zejména pak cestou zavadéni systému
fizeni kvality v organizacich vefejné spravy.

Budovani vztahl se stakeholdery ma pro urady
mistni spravy diky ucelu a charakteru poskytova-
nych sluzeb klic¢ovy vyznam a podniky jsou pro
Ufady - pfinejmensim teoreticky — jednim z velmi
dllezitych stakeholdert [27]. Kromé toho, Ze jsou
zakazniky/uzivateli vefejnych sluzeb, jsou pro
né zdrojem finanénich pfijmd (napfiklad v podo-
bé dani a placeni dalSich poplatki souvisejicich
s mistem sidla pobytu a provozovanim &innosti, ve
formé sponzorskych dart pro subjekty vetejného
sektoru apod. ) a ¢initelem ovliviiujicim rozvoj da-
ného regionu.

Snaha o ziskani empiricky podlozenych poznat-
kd dulezitych pro dalsi rozvoj teorie a usili o po-
znani praxe podnikd a ufadu v oblasti budovani
a udrzovani vztah( se stakeholdery vede zejména
v poslednich letech autory k realizaci empiric-
kych vyzkumt na dané téma ?viz napf. 10?. Do-
sud provedenych vyzkumi je vSak relativné malo,
a to jak v zahranici, tak predev§im u nas. Pred-
métem publikovanych vyzkum je navic predevsim
mira implementace relationship marketingu (resp.
aplikace marketingovych nastroji jako takovych
viz napft. [35]), méné uz jsou studovany samotné
vztahy a jejich kvalita. Potfeba ziskat empiricky
podlozené poznatky o vzajemném vztahu podnikd
a uradu se proto jevi velmi aktualni.

2. Cil vyzkumu

Vyzkum, jehoz dil¢i vysledky jsou v pfispévku
prezentovany, byl proveden v ramci mezinarodni-
ho projektu ,Relationship Marketing of Micro and
Small Enterprises along with Local Authorities
- Comparative Research”, na jehoz realizaci se
podileli pracovnici Ekonomické univerzity K. Ada-
mieckiego v Katovicich, Univerzity Mateja Bela
v Banské Bystrici, Ekonomicko-spravni fakulty MU
a Fakulty podnikatelské VUT v Brné. Projekt byl
zaméfen na zji§téni miry implementace relation-
ship marketingu v malych podnicich a utadech
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mistni spravy zkoumanych zemi. Cilem dil¢i ¢as-
ti zminéného projektu bylo identifikovat posto-
je dotazovanych subjektd k jednotlivym typam
stakeholder( a odhalit zpGsoby mysleni, citéni
a chovani, které jsou s postoji k jednotlivym stake-
holderim spojeny.

Predmétem vyzkumu byly postoje malych podni-
ki a uradl mistni spravy k $irsi skupiné stakehol-
derl, vymezené na zakladé teoretickych a empi-
rickych poznatkil publikovanych v literatufe ([24],
[11] a dalsi). Vzhledem k tomu, Ze podniky a ufady
mistni spravy jsou rovnéz vzajemnymi stakeholde-
ry, naskytla se moznost vzajemné postoje téchto
subjektl porovnat. V nasledujicim textu je prezen-
tovana dil¢i ¢ast tohoto porovnani, provedeného
na zakladé analyzy vysledki dotazovani v Ceské
republice.

3. Pouzité metody

Vzhledem k vyzkumnych cilim, které byly
v ramci projektu formulovany, byla jako vyzkum-
na strategie zvolena kombinace kvantitativniho
a kvalitativniho ptistupu, umoznujici na jedné stra-
né kvantitativni zmapovani miry vyskytu predem
zvolenych indikatori stupné implementace rela-
tionship marketingu v podnicich a uradech mistni
spravy, na druhé strané pak kvalitativni zachyceni
zpusobt mysleni, citéni a chovani zkoumanych
subjektli ve vztahu ke stakeholderiim. Ke sbéru
vyzkumnych dat byly pouzity dvé metody: standar-
dizovany rozhovor a Test sémantického vybéru.

Standardizovany rozhovor zahrnoval u podni-
ki celkem 25 otazek, u Gfadu mistni spravy 26
otazek. Vétsina pouzitych otazek byla identickych,
mensi ¢ast otazek byla pfizplsobena specifikim
podniki a uradu. V prezentovaném prispévku
jsou porovnany odpovédi zkoumanych subjektd
na ty otazky, které byly obéma typlim responden-
td polozeny ve stejném znéni (a tedy porovnani
umoziuji).

Cast otazek pokladanych v ramci rozhovoru
tvotily otazky uzaviené, nabizejici respondentiim
varianty odpovédi ¢i vyuzivajici numerické posto-
jové 8kaly, dalsi ¢ast otazek rozhovoru pak tvotily
otazky oteviené, na néz respondenti odpovidali
volné. Odpovédi byly zaznamenavany do zazna-
movych tabulek, které méli tazatelé k danému
Uéelu pfipraveny, poté byly prepsany a analyzo-
vany.

Test sémantického vybéru je psychoséman-
tickou metodou, ktera byla vyvinuta v 60. letech

minulého stoleti V. Dolezalem a kterou v soucas-
nosti rozvijeji pracovnici Psychologického Ustavu
AV CRv Brné (viz napf. [36] a [37]). Dotazovanym
osobam bylo v ramci administrace testu pred-
lozeno 16 schematickych obrazkd, které maji
symbolicky charakter (napf. slunce, voda, strom,
had, pavugina,...) a seznam stakeholderd. Ukolem
respondentd bylo vybrat z pfedlozenych obrazki
minimalné 4 a nejvice 12 obrazku, které se jim
s jednotlivymi typy stakeholderl spojuji (tj. méli
prifazovat obrazky na zakladé pocitti/asociaci ke
stakeholder(im v predlozeném seznamu). Cilem
tohoto postupu bylo postihnout citovou slozku
postoje respondentd vléi jednotlivym stakehol-
deram.

4. Zplusob zpracovani dat

Data kvantitativniho charakteru byla zpracovana
pomoci zakladnich statistickych metod (absolutni
a relativni ¢etnosti, priméry, smérodatné odchyl-
ky). Odpovédi kvalitativniho charakteru byly ka-
tegorizovany a u jednotlivych kategorii byly poté
vypocteny Cetnosti vyskytu.

Data ziskana prostfednictvim Testu sémantic-
kého vybéru byla zpracovana metodou korespon-
denéni analyzy. Timto postupem byl pro kazdy ze
zkoumanych soubort ziskan graf, predstavujici
poziéni mapu. Sémanticky prostor je v mapé roz-
délen prostiednictvim dvou dimenzi na 4 kvadran-
ty, jejichz charakteristiky Ize interpretovat v zavis-
losti na specificich jednotlivych dimenzi. Umisténi
stakeholdert v pozié¢ni mapé poskytuje struktur-
né-kvantitativni informaci o vztahu respondentd
k jednotlivym typim stakeholderd.

5. Zkoumany soubor

K vybéru zkoumanych subjektl byl v zajmu srov-
natelnosti soubort jednotlivych zemi pouzit kvotni
vybér. V kazdé ze zemi participujicich na vyzkumu
- tedy i v CR - bylo zkoumano 60 malych podnika
a 15 ufadl mistni spravy vybraného regionu.

5.1 Charakteristiky zkoumaného
souboru podniki

Zkoumany soubor tvofilo 60 malych podnikd
se sidlem v Jihomoravském kraji. Dotazovanymi
osobami byli z 80% ¢lenové managementu ¢&i
vlastnici podnikd. Podrobné charakteristiky zkou-
maného souboru jsou uvedeny v tabulkach 1 a 2.
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Tab. 1: Charakteristiky zkoumaného souboru z hlediska zkoumanych podniku

Charakteristiky n %
vyroba 26 43,3
Oblasti obchod 39 65,0
¢innosti podniku N
sluzby 41 68,3
vyroba 23 38,3
Prevladajici
.. . obchod 21 35,0
¢innost podniku
sluzby 22 36,7
méné nez 1 rok 0 0,0
1-5 let 13 21,6
Delka' existence 6-10 let 15 95.0
podniku
11-15 let 16 26,7
vice nez 15 let 16 26,7
Pocet zaméstnan- 1-10 29 48,3
cu 11-50 31 51,7

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2: Charakteristiky zkoumaného souboru z hlediska dotazovanych predstavitelii podniki

(cast 1)

Charakteristiky n %
muz 21 35,0

Pohlavi %ena 39 65,0
méné nez 26 10 16,7

26 - 35 19 31,7

36 - 45 13 21,7

Vék 46 - 55 10 16,7
vice nez 55 7 11,6

neuvedeno 1 1,6

technické védy 18 58,0

prirodni védy 0 0,0

lékafske védy 0 0,0

Vzdélani SS spoledenské védy 7 22,6
zemédélstvi 0 0,0

Jiné 6 19,4

strana 100 3 /2010 E + M EKONOMIE A MANAGEMENT




MARKETING A OBCHOD

Tab. 2: Charakteristiky zkoumaného souboru z hlediska dotazovanych predstavitelt podniki

(cast 2)

technické védy 18 58,0
prirodni védy 0 0,0
lékarské védy 0 0,0
S spolecenské védy 7 22,6
zemédélstvi 0 0,0
Jiné 6 19,4
SS vzdélani celkem 31 100,0
Vzdélani technické védy 13 44,85
prirodni védy 1 3,4
lékarské védy 0 0,0
& spolecenské védy 13 44,85
zemédélstvi 2 6,9
Jiné 0 0,0
VS vzdélani celkem 29 100,0
vlastnik/¢len vrcholového managementu 37 61,7
¢len stredniho managementu 7 11,7

Pozice dotazovaného . oer
piedstavitele podniku ¢len niziho managementu 4 6,6
zaméstnanec 12 20,0
celkem 60 100,0

Tab. 3: Charakteristiky zkoumaného souboru z hlediska zkoumanych uradi

Zdroj: vlastni zpracovani

Charakteristiky n %
2 000 - 4999 1 6,7
5000 - 9999 8 53,3
Velikost obce 10 000 - 49 999 6 40,0
(poCet obani) | 50 000- 99 999 0 0,0
100 000 - 199 999 0 0,0
200 000 a vice 0 0,0
1-100 7 46,7
Velikost uradu 101 - 250 8 533
(pocet
zaméstnanct) 251 -500 0 0,0
501 - 1000 0 0,0
Celkem 15 100,0

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.2 Charakteristiky zkoumaného
souboru Gradd mistni spravy

Zkoumany soubor uradd mistni spravy tvofilo
15 obecnich Ufadl s rozsifenou puUsobnosti Ji-
homoravského kraje. Charakteristiky zkoumané-
ho souboru z hlediska zkoumanych ufadd jsou
uvedeny v tabulce 3. Dotazovanymi osobami byli
tajemnici urad( (podrobnéjsi charakteristiky zkou-
maného souboru z hlediska dotazovanych osob
uvadi tabulka 4).

6. Vyzkumné vysledky

6.1 Mira budovani vzajemnych vzta-
hi mezi podniky a Grfady mistni
spravy

Za Ucelem zjisténi, s jakymi stakeholdery maji
respondenti vybudované vztahy, byli respondenti

v jedné z uvodnich otazek rozhovoru vyzvani, aby
vyjmenovali subjekty, se kterymi si jejich podnik/

Tab. 4: Charakteristiky zkoumaného souboru z hlediska dotazovanych predstaviteli Gfadi

Charakteristiky n %
muz 13 86,7
Pohlavi Zena 2 13,3
méné nez 26 0 0,0
26 - 35 2 13,3
Vek 36 - 45 6 40,0
46 - 55 4 26,7
vice nez 55 3 20,0
technické védy 0 0,0
prirodni védy 0 0,0
lékaiské védy 0 0,0
$S spolecenské védy 0 0,0
zemédélstvi 0 0,0
jiné 1 6,7
SS vzdélani celkem 1 6,7
Vzdélani technické védy 4 26,7
ptirodni védy 3 20,0
lékafské védy 0 0,0
VS spolecenské védy 4 26,7
zemédélstvi 2 13,2
jiné 1 6,7
VS vzdélani celkem 14 93,3
Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 5: Frekvence vyskytu vztahi podnikii/obecnich uradu s jednotlivymi typy stakeholderi

Cetnosti podnikd, které maji vybudovany vztahy
s uvedenymi stakeholdery

Cetnosti ufadu, které maji
vybudovany vztahy s uvede-
nymi stakeholdery

spontanni podporena spontanni podporena
Stakeholdefi odpovéd odpovéd Stakeholdefi odpovéd odpovéd
n % n % n % n %

zakaznici 51 85,0 60 100,0 | obcéané 5| 33,3 15 100,0

dodavatelé 47 78,3 59 98,3 | obce/mikroregiony 10| 66,7 15 100,0

zaméstnanci 17 28,3 50 83,3 | zaméstnanci 4| 26,7 15 100,0

management 4 6,7 | 29 | as3| neZiskovéorganizace 7| 46,7 | 13 86,7
- socialni oblast

viastnici 2 | 33| 30 | s0,0| NeZSkovéorganizace | ol gy6 | 15 | 1000
- sport, kultura, ...

konkurenti 12 | 200 | 39 | 65,0 dalSisubiekty 10| 66,7 | 15 | 100,0
- 8koly, nemocnice, ...

Urady mistni 21 | 350 | 46 | 76,7 | podnikatelé/podniky 10| 66,7 | 14 933

spravy

finantni 95 | 41,7 | 54 | 90,0| fnancniinstituce 2| 133 | 14 93,3

instituce - banky, pojistovny, ...

obchodni/

hospo-daiska 3 5,0 14 23,3 | cirkve 1 6,7 13 86,7

komora

Urady statni 220 | 36,7 | 47 | 78,3| ufady statni spravy 10| 66,7 | 15 | 100,0

spravy

inovacni 0 o] 2 3,3 | urady prace 4| 26,7 | 14 933

centra

univerzity 7 1,7 14 23,3 | univerzity 2| 13,3 14 93,3

poradenské 4 6,7 | 15 | 250/ zastupitelé 3| 200 | 15 | 1000

spolednosti

obcané 1 1,7 11 18,3 | politické strany 1 6,7 13 86,7

jiné 18 30,0 27 45,0 | média 1 6,7 14 93,3

Ufad vybudoval a udrzuje dlouhodobé vztahy.
V zajmu identifikace téch subjektl, ktefi jsou
v centru pozornosti podnikd/dfadl, nechali taza-
telé pfi této otazce respondenty nejprve vyjadrit
jejich spontanni odpovédi a do reakce respon-
denta nezasahovali. Poté, co zapsali odpovédi
respondentt, predlozili tazatelé respondentiim

Zdroj: vlastni zpracovani

seznam stakeholderd a vyzvali dotazovaného
respondenta, aby zvazil, zda podnik/ufad nema
vybudované vztahy jesté s nékterym z dalSich uve-
denych subjektt, kterého si respondent predtim
nevybavil. Smyslem daného postupu bylo ziskat
jednak spontanni, jednak podpofené odpovédi
respondentt. Odpovédi respondenti na uve-
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denou otazku dokumentuje tabulka 5. Aby bylo
mozné posoudit miru budovani vztahl mezi trady
a podniky ve srovnani s dalsimi stakeholdery, uva-
di tabulka rovnéz odpovédi respondentt tykajici
se dalSich stakeholderd.

Jak je z tabulky patrno, Gfady mistni spravy
uvedlo jako svého stakeholdera spontanné 35 %
dotazovanych podnikt (pfi podpofeném dotazu
se podet odpovédi zvysil na 77 %). Pfedstavitelé
Ufadt uvadéli podniky jako svého stakeholdera
v podstatné vy38i mite - spontanné tuto odpovéd
uvedlo cca 67 % ufadl, u podpofené odpovédi
pak 93 %.

6.2 Kognitivni slozka vzajemnych
postoji podnikii a daradd mistni
spravy

Za ugelem identifikace kognitivni (nazorové)
slozky postojii respondentli vici jednotlivym
typim stakeholderG byli predstavitelé podnikl
v ramci fizeného rozhovoru pozadani, aby posou-
dili miru vyznamu vztaht s jednotlivymi typy stake-
holder(i pro jejich Uspéch na trhu. Zastupci tradt
byli pozadani, aby posoudili miru vyznamu vztahG
s jednotlivymi typy stakeholdert pro dosahovani
cili jejich ufadu. Vyznam jednotlivych stakeholde-

Tab. 6: Mira vyznamu jednotlivych typu stakeholderiu pro podniky/tfiady

Mira vyznamu prisuzovana Mira vyznamu pfisuzovana
jednotlivym stakeholderim jednotlivym stakeholderim
ze strany podniku ze strany ufadu
Stakeholdefi m SD | poradi | Stakeholderi m SD Poradi
zakaznici 9,7 0,9 1 obcané 9,5 0,8 2
dodavatelé 7,9 2.1 5 obce (mikroregiony) 6,6 1,5 11-12
zaméstnanci 9,1 1,2 2 zaméstnanci 9,6 0,7 1
management 88 | 16 g | neziskové organizace 73 | 1,7 7
- socialni oblast
Vlastnici 8,3 2.4 4 neziskové organizace — 74 13 9
sport, kultura, ...
konkurenti 58 | 23 | 7.g | daliSisubjekty - Skoly, 85 | 18 4
nemocnice, ...
Ufady mistni spravy | 5,4 2,8 9 podnikatelé/podniky 8,1 1.1 6
finanéni instituce | 59 | 3,0 g | finantniinstituce —banky, | o | 4 8
pojistovny, ...
obehodni/hospo- |\ 5 | o 4 | 43 | girkve 49 | 19 15
darska komora
Urady statni spravy 53 3,0 10 Urady statni spravy 8,3 1,9 5
inovacni centra 3,0 0,0 14 Ufady prace 6,6 2,2 11-12
univerzity 5,8 3,4 7-8 univerzity 5,0 1,8 14
poradenskeé spo- 48 | 31 11 | zastupitelé 89 | 16 3
le¢nosti
obcané 4,7 2,3 12 politické strany 5,9 2,7 13
média 7,0 1,9 10
Zdroj: vlastni zpracovani
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ri méli dotazovani hodnotit pomoci $kaly 1 - 10,
kde 1 znamena zanedbatelny dopad a 10 zname-
na klicovy vyznam. Vysledky zpracované formou
priméri a poradi dllezitosti stakeholderli pro
podniky a ufady dokumentuje tabulka 6.
Vysledky uvedené v tabulce 6 ukazuji, Ze Ufa-
dy pfisuzuji podnikiim jako svému stakeholde-
rovi mnohem vétsi vyznam nez je vyznam, ktery
pfisuzuji podniky ufadim. Na skale 1 - 10 cini
primérna mira vyznamu pfisuzovana podnikiim ze
strany ufadt 8,1 (podniky jsou v pofadi vyznamu
stakeholderl na 6. misté v ramci zkoumané skupi-
ny stakeholdert), zatimco zastupci podnikt ohod-
notili miru vyznamu Gfadi primérné stupném 5,4

stupctim obou skupin polozena otazka: “Z jakych
dlvodl povazujete za dUllezité vytvaret a udrzovat
vztahy s Gfady mistni spravy/podniky? Jinymi slo-
vy - specifikujte prosim potencialni pfinos vztahu
s urady mistni spravy/podniky”. Odpovédi na uve-
denou otazku byly kategorizovany a u jednotlivych
kategorii odpovédi byly vypocteny Cetnosti jejich
vyskytu. Vysledky jsou dokumentovany v tabul-
kach 9 a 10.

Jak je patrno z tabulky 9, predstavitelé podnikd
buduji a udrzuji vztahy nej¢astéji z nutnosti (uved-
lo 31,4 %) nebo proto, aby ziskali néjaké vyhody
( rovnéz 31,4%). 17 % podnikl buduje vztahy
s ufady za U¢elem dosazeni spoluprace s nimi.

Tab. 7: Mira vyznamu Gfadu pro podniky - rozloZeni odpovédi na skale 1 - 10

Rozlozeni éetnosti odpovédi (v%)

Stakeholder 1 2 3 4

5 6 7 8 9 10

UFadyml’stnisprévy 7,0 | 11,6 | 93

11,6

18,6 | 4,7 9,3 14,0 2,3 11,6

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 8: Mira vyznamu podniki pro ufady - rozloZzeni odpovédi na Skale 1 - 10

Rozlozeni éetnosti odpovédi (v%)

Stakeholder 1 2 3

4

5 6 7 8 9 10

Podniky 0 0 0

0

0 0 429 | 21,4 | 21,4 | 143

(ufady jsou na devatém misté v poradi vyznamu).
Tajemnici ufadu jsou pfitom ve svém nazoru na
vyznam podniku jako stakeholdera Gfadu jednot-
néjsi nez zastupci podnikl. Uvedena skutecnost
je patrna jednak z velikosti smérodatnych odchy-
lek (viz tab. 6), jednak z rozlozeni odpovédi na
Skale 1 - 10, které je uvedeno v tabulkach 7 a 8.
Abychom zjistili, jaké motivy vedou podniky
a ufady k budovani vzajemnych vztah(, byla za-

Zdroj: vlastni zpracovani

K budovani vztah(i s Ufady v8ak vede podniky
i fada jinych dlvodu, shrnutych v kategorii ,jiné":
oc¢ekavani poskytnuti kvalitnich sluzeb, dosazeni
vlidnéjsiho pristupu, budovani image, zlepseni
pozice na trhu, efektivni feSeni problému, ptred-
chazeni problémim, snizeni kontroly apod.

UFady mistni spravy vedou k budovani vzta-
ht s podniky predev§im diivody ekonomické (tj.
napt. snaha o ziskani investic do regionu, o vyuziti

Tab. 9: Diivody budovani a udrzovani vztahu s urady mistni spravy (odpovédi podnikii)

Kategorie duvodu n %

Dosazeni vzajemné spoluprace 6 17,1
Ziskani vyhod 11 314
Nutnost 1 31,4
Jiné 10 28,6

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 10: Diivody budovani a udrzovani vztahi s podniky (odpovédi uradii)

Kategorie duvodu n %

Ekonomické davody (investice, vyuziti pdy,...) 12 80,0
Rozvoj regionu (ochrana prostiedi, vliv na dynamiku rozvoje mésta,...) 7 46,7
Zabezpedovani zaméstnanosti , vytvareni novych pracovnich mist 11 73,3
Dosahovani atraktivity regionu 3 20,0
Jiné 21 13,4

pudy apod., uvedlo 80% respondentt) a snaha
o zabezpeceni pracovnich mist pro region (uved-
lo 73,3 % respondent(). Dal$im ¢etné uvadénym
divodem je snaha o rozvoj regionu a zvyseni jeho
atraktivnosti.

Za ucelem zjisténi kvality vztaht byli responden-
ti dale pozadani, aby ohodnotili kvalitu vzajemné-
ho vztahu. Hodnoceni provadéli prostfednictvim
Skaly 1 - 10, kde 1 znamenalo minimalni kvalitu
a 10 maximalni kvalitu vztahu. Vysledky ukazaly,
ze zastupci podnikd vnimaji vztah s ufady jako
relativné dobry, ovSem ve srovnani s ostatnimi
stakeholdery jako jeden z nejméné kvalitnich vzta-
ha. Primérné hodnoceni kvality vztahu na skale
1 - 10 ¢&inilo 6,3 (se smérodatnou odchylkou
2,4), pficemz ve srovnani s ostatnimi stakeholde-
ry hodnotili zastupci podnik( hiite pouze kvalitu
vztahu s konkurenci (m = 5,8), hospodatskou ko-
morou (m = 5,5) a univerzitami (m = 5,5).

Na dotaz, zda se nékdy dostali do konfliktu
s Ufady, odpovédélo ,ano” celkem 11 zastupcl
podnikl (23,9 %). Pfi dotazu na duvod konfliktd
dokazalo ze zminénych 11 respondent( specifiko-
vat divod pét respondentd. Dva z nich uvedli, ze
pti¢inou je nizka kvalita prace ufadd, tfi dalsi pak
povazovali za pfi¢inu konfliki negativni pfistup
Ufednika.

Vysledny priimér hodnoceni kvality vzajemného
vztahu ze strany Ufadu &inil 6, 8 (pficemz zastupci
Uradd byli v hodnoceni jednotnéjsi nez zastupci
podnikl, SD = 1,7). V ramci $kaly 1 - 10 Ize tedy
z pohledu Ufadl chapat vztah s podniky jako vztah
relativné dobry, ve srovnani s hodnocenim kvality
vztahu s jinymi stakeholdery se vsak jevi opét jako
jeden z nejhdfe hodnocenych. Vztah s Zadnym ji-
nym stakeholderem Ufadu nebyl hodnocen hiite,
stejné primérné hodnoceni kvality (m = 6,8) bylo
zjisténo pouze u vztahu Ufady - politické strany
a urady - média.

Zdroj: vlastni zpracovani

Prestoze kvalitu vztahu ohodnotili predstavitelé
Grad(l stupném 6,8, ve srovnani s podniky v pod-
statné vy$si mife deklarovali existenci vzajemnych
konfliktl. Na otazku, zda na jejich ufadu doslo
nékdy ke konfliktu s timto typem stakeholdera, od-
povédélo “ano” 64,3 % respondentl z obecnich
Ufadl. Za pticiny konfliktl s podniky/podnikateli
povazovala prevazna vétSina téch respondentd,
ktefi konflikty uvedli, rozdilné zajmy (75 %).

6.3 Emocionalni slozka vzajem-
nych postojui podnikl a ufadi mist-
ni spravy

Zatimco vySe uvedené otazky polozené v ramci
fizeného rozhovoru se zkoumanymi subjekty po-
stihuji kognitivni (ndzorovou) slozku vzajemnych
postojii podnikd a uradd mistni spravy, vysledky
testu sémantického vybéru umoziuji postihnout
emocionalni, méné uvédomovanou slozku téchto
postojd, a pomahaji pochopit, jakym zplisobem
dotazované subjekty ,prozivaji“ vzajemny vztah.

Vysledky tykajici se vztahu podnikli vici Gra-
diim jsou prezentovany v Obr. 1. Graf znazornuje
sémanticky prostor, v némz jsou umistény obraz-
ky, které méli respondenti k jednotlivym subjek-
tim na zakladé svych pocitd prifadit, a znazorné-
na pozice ufadl v takto vymezeném sémantickém
prostoru. Prostfednictvim dvou dimenzi je graf
rozdélen na c&tyfi kvadranty. Vertikalni dimenze
rozdéluje prostor v zavislosti na tom, zda vztah
respondentl vidéi posuzovanym stakeholderim
je pozitivni (pravy horni a dolni kvadrant) nebo
negativni (levy horni a dolni kvadrant). Horizontal-
ni dimenze pak déli prostor podle miry, v jaké je
vztah sycen emocemi (silné emoce - horni pravy
a levy kvadrant, slabé emoce - dolni pravy a levy
kvadrant).
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Obr. 1: Pozi¢éni mapa - vztah podniki vici Gradim
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Jak je z Obr. 1 patrno, vztah podnikid vagci
Ufadlm je mirné syceny emocemi a spiSe ne-
gativni. V pozi¢ni mapé sémantického prostoru

Zdroj: vlastni zpracovani

se stakeholder ,ufady mistni spravy* nachazi
v levém hornim kvadrantu, pobliz obrazkt ¢erva
a pavuciny.

Obr. 2: Pozi¢ni mapa - vztah uradi vii¢i podnikiim
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V Obr. 2, ktery znazoriiuje pozi¢ni mapu doku-
mentujici vztah tfadl vici podniktm, predstavuje
horizontalni dimenze kontinuum, jehoz krajnimi
poly jsou pozitivni a negativni prozivani vztahu.
Krajni poly jsou spojeny s emocemi, zatimco
stfed kontinua je emocionalné neutralni. Vétsina
obrazku je, jak je patrno, shluknuta podél této
dimenzionalni osy, obsah druhé dimenze proto
neinterpretujeme. Vysledky zpracovani naznacuji,
Ze vztah Ufad( k podnikim/podnikateltim se jevi
jako emocionalné zcela indiferentni — dany stake-
holder se nachéazi na délici ose, mezi symbolem
Ust a ryby a v blizkosti oka.

6.4 Ocekavani podniki ve vztahu
k afradiim mistni spravy

Je-li vztah uradu vuéi podnikim indiferentni,
zatimco vztah podnik( vigéi ufadim je prozivan
negativné, nabizi se otazka, co by mély urady dé-
lat, aby se postoj podnikt viéi nim zlepsil a aby
podniky mély tendenci budovat vztahy s obecni-
mi Ufady ve vy8$i mife nez tomu v soudasnosti

je. Odpovéd na danou otazku mize alespon ¢as-
te¢né poskytnout zpracovani odpovédi zastupcl
podnikl na otazku, jaka jsou jejich oéekavani vici
GfadGm mistni spravy (viz tab. 11).

Jak je patrno z tabulky 11, odpovédi zastupct
podnikl byly kategorizovany do dvou hlavnich
skupin: na ocekavani tykajici se kvality sluzeb
a odekavani tykajici se aktivit uradl mistni spra-
vy véi podnikiim. Vzhledem k tomu, ze zastupci
podnik( jsou nuceni s Gfady komunikovat, maji
také s praci uradu urcité zkusenosti. Negativni
postoj podnikl viéi ufadim je tedy patrné spojen
s jejich zkuSenosti s rychlosti, zptisobem prace
a predev§im zpusobem komunikace ufednik(,
které jsou z pohledu cca ¢tvrtiny podniki nedo-
state¢né kvalitni a profesionalni. Uvedeny postoj
tak muze predstavovat bariéru pro rozvoj vztaht
s Ufady. Pfinos budovani vztaht s tfady pak pod-
niky o¢ekavaji - pokud ho ocekavaiji (viz% odpo-
védi) - predev§im v moZnosti ziskani zakazek od
Ufadu ¢i prostfednictvim Ufadd, vytvareni podmi-
nek pro podnikani a v konkrétnich formach pod-
pory podnikl ze strany Gfadu.

Tab. 11: Ocekavani podniki viic¢i ufradiim mistni spravy (n = 32)

A Ocekavani tykajici se kvality sluzeb n %
Snizeni/omezeni byrokracie (méné byrokracie, ,nechat na pokoji“, nepozadovat véci
, , . . , . 5 15,6
nad ramec zékona, neztrp&ovat zivot, ,nehazet klacky pod nohy“ apod.)
Zkvalitnéni prace tfedniki
(zadné problémy kvuli nedostate¢nym znalostem urednikd, presnost, profesionalita, 5 15,6
kvalitnéjsi rozhodnuti, jednotny vyklad zakon( apod.)
Zlepseni komunikace a pfistupu ze strany uredniku (lepsi informace, otevienost, 9 281
slusnost/zdvorilé vystupovani, porozuméni, ochota, vstficnost, solidnost apod.) '
Zkraceni Ihat, zkraceni ¢asu trdveného na uradu, zvySeni flexibility (rychlost, zrychleni
L A , o o e 8 25
rozhodovani, rozhodovani v zakonnych lhiitach, zbyte¢né nezdrzovani, apod.)
B Ocekavani tykajici se aktivit afadu vici podnikim
Moznost ,obchodovani* s urady (zadavani zakazek, zatazeni do short listu pfi tendru,
wia s ; . . e 3 9,4
vyuzivani sluzeb, které podniky nabizeji, ze strany uradt apod. )
Vyuziti prilezitosti, které urady nabizeji/vyuziti rGznych typt pfislibt (moznost vyhodné-
ho pronajmu prostoru, iniciace setkani podnikateld, zkvalitnéni infrastruktury, u¢ast na 5 15,6
riznych akcich poradanych ufadem apod. )
Propagace podniku (podpora goodwillu, Sifeni dobré povésti podniku, doporucovani
b . R . o L , 0o 4 12,5
sluzeb podnikd, zlepseni image podniku, pomoc pfi hledani novych zakaznikd apod.)

Zdroj: vlastni zpracovani

strana 108 3/ 2010

E + M EKONOMIE A MANAGEMENT




MARKETING A OBCHOD

Zaveéry

Porovname-li odpovédi zastupct podnikl a od-
povédi zastupcli uradl na vySe uvedené otazky, je
patrno, ze pohled podnikl a pohled uradd mistni
spravy na jejich vzajemné vztahy se v fadé ohledi
vyrazné odlisuje.

e Vztahy mezi Gfady a podniky jsou podle za-
stupct Ufad( budovany a udrzovany v daleko
vétsi mife nez podle zastupct podnikd.

* Pro urady jsou ve vztahu k dosahovani jejich
cili podniky mnohem vyznamnéj$im stake-
holderem nez je tomu naopak (tj. pro podniky
jsou urady jako stakeholder vyznamné v pod-
statné mensi mire).

e Davody pro budovani vztahu / potencialni
prinos vztahu vidi podniky a Gfady odli$né.
Zatimco pro podniky je nejcastéjsim divodem
budovani vztahl nutnost, pfip. snaha ziskat
néjaké vyhody, ufady vedou k budovani vztaht
s podniky témér vyluéné diavody ekonomické
a snaha o zabezpeceni pracovnich prilezitosti
pro region.

Kvalitu vzajemnych vztahl vnimaji o néco hire
Ufady nez podniky. Celkové ale obé strany po-
vazuji vzajemny vztah za relativné kvalitni.

e Zatimco z pohledu zastupcu ufadd dochazi
mezi nimi a podniky/podnikateli pomérné ¢as-
to ke konfliktiim, zastupci podnikl uvadéji vy-
skyt konfliktli s Ufady v podstatné mensi mire.
Za nejcastéjsi divod konfliktl povazuji urady
rozdilné zajmy ufadt a podnikd, podniky v§ak
povazuji za hlavni prekazku negativni ptistup
ze strany Gfad.

* | kdyz predstavitelé urad(i deklaruji podstatné
Sastéji, ze mezi Ufady a podniky dochazi ke
konflikttim, jejich vztah k podnikiim neni nega-
tivni. Pocity ufednik( vGéi podnikim lze cha-
rakterizovat jako neutralni. Emoce zastupcu
podnikl vidi ufadlim mistni spravy jsou ovS§em
jednoznaéné negativni.

¢ Podniky od ufadi ocekavaji predevsim zlep-

Seni rychlosti a zvyseni profesionality jejich

prace a realizaci konkrétnich forem podpory

ve vztahu k podnikim.

Celkové Ize konstatovat, ze ufady jsou na vza-
jemném budovani vztahl s podniky zainteresova-
ny vice nez podniky. Vztah s podniky je pro né re-
lativné vyznamny, a to predevsim z ekonomickych
davodu. | kdyz podle zkusenosti vétsiny zastupcl

ufadl jsou podniky stakeholderem, s nimz se
ufad dostava do konfliktl, vztah zastupcd Gradi
k podnikiim je emocionalné neutralni. PFiciny
konflikta spatfuji zastupci Ufadt predevsim v roz-
dilnosti zajma.

Podniky jsou na vztazich s urady zainteresova-
ny v podstatné mensi mite. Vztahy buduji prevaz-
né z nutnosti a od Uradd oéekavaji predevsim sni-
zeni byrokracie, urychleni jednani a poskytovani
riznych ptilezitosti pro podnikani, resp. urditych
vyhod jako potencialni uzitek nebo hodnotu.
Vztah podnikd vici Gfadim je emocionalné ne-
gativni. Podle zastupcl podnikd se podniky ne-
dostavaji s urady do konflikti pfili$ ¢asto, pokud
v8ak konflikt nastane, pri¢inu spatfuji podniky
predevsim v negativnim ptistupu uredniku.

Vztah mezi urady a malymi podniky je, jak uka-
zal vyzkum, zaloZzen na sméné hmotnych i ne-
hmotnych hodnot a pomérné vyrazné reflektuje
odlisnou pozici obou subjektli determinovanou
charakterem a zdroji vzajemné zavislosti a rozdil-
nou mirou zainteresovanosti na vytvoreni a udr-
zovani vztahu. Zavislost podnikdi na ufadech
souvisi (z pohledu podnikl) predevsim s funkci
obecnich uradu jako vykonavatell mistni spravy
a v prenesené pUsobnosti rovnéz statni spra-
vy, z niz pro podniky vyplyva nutnost ,udrzovat”
vztah. Dal$im zdrojem zavislosti podnik(i na tra-
dech pak jsou jejich ekonomické zajmy, spojené
s vnimanim uradu jako potencialniho zakaznika
¢i jako mozného poskytovatele dalSich ekono-
mickych pfinost pro podnik. Urady vnimaji svou
zavislost na podnicich predevsim jako zavislost
ekonomickou.

Aplikujeme-li v dané souvislosti Gummesso-
novu klasifikaci vztahtl [11], Ize konstatovat,
ze podniky vnimaji vztah uradl k sobé jako tzv.
monopolni vztah, v ramci kterého dominuje moc
partnera, jako tzv. nekomeréni vztah napliiovany
sménou jinych zdroju nez produktl a penéz za
né, a dale jako tzv. megamarketingovy vztah, v da-
ném piipadé zajistujici pfistup na specifické trhy.
Z pohledu utednikt jde o tzv. klasicky trzni vztah
a rovnéz o vztah megamarketingovy, vedouci
k ekonomickému rozvoji regionu. Jako monopolni
vztah Gfady svij vztah s podniky nevnimaiji.

Disledkem odlisné pozice ufadl a podnikl
v jejich vzajemném vztahu a také disledkem
miry naplnéni/nenaplnéni vzajemnych ocekavani
obou subjektd je mirné odliSné vnimani kvality
vzajemného vztahu a predevsim odliSny charak-
ter emoci, které jsou s danym vztahem u predsta-
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vitel( ufadd a podnikli spojeny. Negativni emoce
ze strany predstaviteldl ¢eskych malych podniki
mohou pfitom pro budovani vztaht s urady mistni
spravy predstavovat vaznou prekazku a mohou
mit disledky v mnoha ohledech.

Jednou z oblasti, v niz mGzeme ptredpokladat
dopad kvality vztaht tfadt mistni spravy a malych
podniku (a které je v poslednich letech vénovana
pozornost fady badateld), jsou regionalni dispari-
ty (viz napf. [16], [17], [39]). Autofi upozorfiuji, ze
pro dlouhodoby Uspésny rozvoj Uzemi a odstra-
novani negativnich disparit je dulezité aktivovat
jeho vnitini potencial [16], coz znamena nejen
podporovat mistni podnikani, ale predevs§im do-
sahovat ,spoluprace riznych dotéenych subjektt
v Uzemi pfi vytvofeni jeji vhodné formy“ [16, str. 5].
Implementace relationship marketingu v Gfadech
mistni spravy na jedné strané a malych (a stfed-
nich) podnicich na strané druhé tak predstavuje
jeden ze zpUsobl, jak Ize regionalni disparity od-
strafiovat.

Maji-li ovSéem vzajemné vztahy uradd mistni
spravy a malych podnikd pfinést pozitivni efekt,
pak, jak zdlrazhuji autofi z oblasti relationship
marketingu, musi jit o vztahy kvalitni, tj. o vztahy za-
loZzené na partnerstvi opfeném o spolupraci, sdi-
leni zdroju a aktivit, spoleéné cile, dlouhodobost
a vzajemnou vyhodnost [14], vzajemnost vztahu,
o davéru a duvéryhodnost, zavislost i sdileni rizi-
ka [9], [15]. Na zakladé vysledku prezentovaného
vyzkumu Ize v8ak konstatovat, ze vzajemny vztah
Seskych malych podnikd na strané jedné a uradu
mistni spravy na strané druhé mnohé z téchto cha-
rakteristik postrada. Vyzkum byl proveden pouze
ve vybraném regionu, vysledky tedy nemiizeme
jednoznaéné zobecnit na celou CR. Nicméné i na
zékladé prezentovaného vyzkumu Ize konstatovat,
Ze budovani kvalitnich partnerskych vztah( a cile-
né uplatriovani nastroju relationship marketingu
se ve vztazich podniky — ufady mistni spravy jevi
znacéné aktualni.

Na praci na projektu a sbéru vyzkumnych dat
prezentovanych v tomto pfispévku se kromé au-
torek prispévku podilely Ing. Lucie Kariovska,
Ph.D. (FP VUT v Brné), ing. Klara Kasparova
(ESF MU), doc. PhDr. Iveta Simberové, Ph.D.
(FP VUT v Bmné), Mgr. Simona Skarabelova,
Ph.D. (ESF MU) a Ing. Eva Tomaskova, Ph.D.
(PrF MU). Statistické zpracovani dat proved! doc.
PhDr. Tomas Urbanek, Ph.D. z Psychologického
ustavu AV CR.
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ABSTRACT

MUTUAL ATTITUDES OF SMALL ENTERPRISES AND LOCAL AUTHORITIES FROM THE
POINT OF VIEW OF RELATIONSHIP MARKETING (RESULTS OF EMPIRICAL RESEARCH)

Razena Lukasova, Alena Klapalova

Small enterprises, as the results of studies aimed at finding out the level of marketing implemen-
tation in the practice of this type of enterprises show, still use marketing techniques to a small de-
gree. This is caused by the fact that the instruments provided by traditional transaction marketing
are not cost-effective and also of little use for them. On the other hand, relationship marketing as
an attitude based on purposeful establishment and maintaining of relationships with customers
and other stakeholders represents an instrument which does not demand any high investments
and yet it can substantially help small enterprises to gain and secure their stability in the market.
Authorities of local government can also be included in the list of the relatively significant stake-
holders for small enterprises.

The paper presents the results of the research carried out within the framework of the internati-
onal project “Relationship Marketing of Micro and Small Enterprises along with Local Authorities
- Comparative Research” in which employees of the Karol Adamiecki University of Economics
Katowice, Matej Bel University in Banska Bystrica, Faculty of Economics and Administration of Ma-
saryk University Brno and Faculty of Business and Management of Brno University of Technology
cooperated. The project aimed to explore the degree to which relationship marketing is implemen-
ted in small enterprises and authorities of local government in the examined countries. This paper
presents partial results concerning the mutual attitudes of small enterprises and authorities of
local government in the Czech Republic.

The research results show that the views of small enterprise representatives and local govern-
ment authority representatives about their relationships quite considerably reflect their differing
positions determined by the character and the sources of their interdependence and the different
level of their interest in establishing and maintaining the relationship. Due to the different position
in the relationship and also the varying level to which the expectations of both entities are met the
quality of the relationship is assessed in a different way and also the emotions connected with the
relationship are of a different character. To sum up, on the one hand the results reveal potential,
but on the other hand also obstacles to establishing relationships between these two entities.

Key Words: relationship marketing, stakeholders, small enterprises, local government authori-
ties.
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