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1. Uvod

Strategicky management vztahti se zdkazniky vyzadu-
je nejen vyvijet a nabizet produkty, ceny, distribuci a mar-
ketingovou komunikaci podle potfeb a pozadavki zakazni-
ku, ale vénovat pozornost hlubsimu propojeni dodavatelti
a odbérateld a posilovani vztahti mezi nimi. Dlouhodobé
vztahy se zékazniky nemohou byt okopirovany konkuren-
ci, a proto pfinadSeji podniku jedineCnou a trvalou konku-
renéni vyhodu'. Gummesson’ uvadi, e se méni uloha
marketingového mixu z transakénich nastroji, kratkodobe
uspokojujicich poptavku po produktech a sluzbach, v na-
stroje, vedouci k posilovani vztaht, siti a interakci. To
vyzaduje uzkou integraci nejen mezi dodavateli a odbéra-
teli, ale i mezi dal$imi subjekty, spolupodilejicimi se na
vytvateni hodnoty pro zakazniky v hodnotové siti
(zprosttedkovateli, prostfedniky, distributory, dodavateli,
primyslovymi svazy a sdruzenimi, vladnimi institucemi
atd.). Hodnotova sit’ je systém partnerstvi a alianci, které
podnik uzavird za ucelem dokonalejsiho uspokojovani
potieb a pozadavkd svych zdkaznikl. Integrace vSech
téchto spolutvirci hodnoty pro zékaznika, nazyvanych
v Ceské odborné literatufe ,,zainteresované strany“ nebo
»zajmové skupiny nebo ,,stakeholdeti” (z angl. stakehol-
ders), umoznuje posilovani vzajemnych vztah mezi pod-
nikem a zainteresovanymi stranami, rist vyjednavaci sily
na trhu, eliminaci duplicitnich ¢innosti a efektivnéjsi pro-
vadéni specializovanych ¢innosti. Vede k hlubsimu propo-
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jeni se zékazniky diky lepSimu porozuméni jejich potte-
bam a pozadavkim a vyssi flexibilité pfi jejich obsluze. To
je Casto spojeno s ristem konkurenceschopnosti a posilo-
vanim pozice podniku na trhu.

Cilem tohoto ¢lanku je jednak charakterizovat novo-
dobé trendy v budovani vztahii se zdkazniky na primyslo-
vém trhu, jednak shrnout vysledky primarniho kvantitativ-
niho vyzkumu, realizovaného mezi manaZzery odbératel-
skych podnikti chemickych produktd. Vyzkum byl zamé-
fen na studium prospéSnosti riznych forem spoluprace
a integrace mezi dodavateli a odbérateli chemickych pro-
duktii. Cilem bylo specifikovat nejdilezitéjsi nastroje inte-
grace v odvétvi chemického primyslu.

2. Nové trendy v marketingu vztahi
v hodnotové siti na priamyslovych trzich

Kotler’ jiz v 1. 1992 konstatoval, Ze ,existuje vseo-

becnd shoda v tom, Ze podnikani se rozviji, pokud jsou
podniky schopny konkurovat na domacich i globalnich
trzich. To vyzaduje rozvijet se vSemi zainteresovanymi
stranami silné vazby. Musi skoncit bézné praktiky jako je
natlak na dodavatele na snizeni cen, diktat podminek do-
davky distributorim a zachazeni se zaméstnanci jako se
zdroji ndkladl spiSe neZ jako s aktivy. Je tfeba zménit filo-
sofii podnikani z kratkodob¢é transakéné orientované
v dlouhodobé orientovanou s cilem budovani vztahl se
vSemi subjekty, které tvoii spolu s podnikem hodnotovou
sit. Tyto subjekty (zainteresované strany) mohou svou
¢innosti nebo opatfenimi pfimo nebo nepfimo ovlivnit
nebo se pfimo spolupodilet na vytvaieni hodnoty pro za-
kazniky a efektivné tak zvySovat schopnost podniku nejen
ziskat, ale zejména si dlouhodob¢ udrzet zakazniky. Pay-
ne a Frow" zdiiraziiuji, 7e soudoby marketing vztahi:
vyzaduje soustfedéni na vztahy spiSe nez na transakce,
predstavuje prechod od funkéné zalozeného marketin-
gu k marketingu zaloZeném na uzké spolupréci vSech
atvard podniku,
vyzaduje plné soustfedéni na vytvareni hodnoty pro
zéakaznika,
je pristup, ktery je zaméfen na propojeni a spolupraci
vSech subjektli, spoluvytvarejicich hodnotu pro zakaz-
nika, nikoliv jen na zékazniky,
znamena piechod od marketingovych ¢innosti, zameé-
fenych na ziskavani zakaznikt k marketingovym ¢in-
nostem, které kladou diraz na udrZeni zakazniki
a posilovani jejich loajality.
Pii vytvareni hodnoty pro zékazniky je tfeba propojit
vSechny utvary uvnitf podniku a v§echny relevantni zainte-
resované strany’. Zakladni hybnou silou marketingu vzta-
hi je priufezova spoluprace a integrace vSech subjektd
interni i externi hodnotové sit¢ a odstranéni tradi¢nich
byrokratickych prekazek.
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V marketingu vztaht je tieba klast diraz na tfi ustted-
ni procesy v podniku — vyzkum a vyvoj novych vyrobki
a jejich zavadéni na trh, management vztahd se zakazniky
a management dodavatelského fetézce®.  Vyzaduje to
zejména integrovat marketing, sluzby zakaznikiim a ma-
nagement kvality’.

Zakladnim cilem marketingu vztahti je dosdhnout co
nejvyssi celozivotni hodnoty kazdého zakaznika pro pod-
nik. V tomto smyslu se celozivotni hodnotou zakaznika
pro podnik rozumi budouci tok Cistych marketingovych
ziskd, nékdy nazyvanych ,,Cisté marketingové piispévky*,
diskontovanych k soucasnému obdobi. Nelze ptedpokla-
dat, ze vSichni zdkaznici budou za celé budouci obdobi
jejich obsluhy pro podnik stejné ziskovi, a proto by mély
podniky uplatiovat strategii diferencované péce o zékazni-
ky podle jejich potencidlni marketingové ziskovosti pro
podnik®.

Zakaznici, ktefi opakované nakupuji produkty podni-
ku, mu nejen zvysuji trzby, ale vytvari se u nich k firmé
a znacce silnéjsi vztah. Tito zdkaznici doporucuji produkty
podniku jinym zakaznikiim a omezuji naklady na ziskani
dalich zdkaznikd. To je zdkladem moderné pojatého fize-
ni vztaht se zakazniky a strategii s tim spojenych.

Marketing vztahti pfinasi podniku i fadu nehmotnych
pfinost, nebot’ prohlubuje porozuméni zakaznikiim, umoz-
fiuje mu hlubsi poznani jejich potieb a pozadavkl. To zvy-
Suje schopnost podniku se pfizptsobit zakaznikim Iépe
a dokonaleji nez ostatni konkurenti jak v oblasti produkta,
tak sluzeb a navazat s nimi silné vztahy’. Silné vztahy se
zéakazniky predstavuji klicova podnikova aktiva, nebot
maji potencial zvySovat loajalitu zdkaznik{l a jejich marke-
tingovou ziskovost pro podnik'.

Maé-1i podnik dosahovat zvySené spokojenosti a loaja-
lity zakaznikt,, musi znat své zakazniky i konkurenty jako
nikdy pfed tim a tyto znalosti aktivné vyuZzivat. Proto musi
usilovat o zdokonalovani sbéru a sdileni informaci uvnitf
podniku i mezi partnery ze zdjmovych skupin, spolecné se
podilejicimi na vytvafeni hodnoty pro zékaznika. Marke-
ting vztahd vyzaduje integrovany pfistup k podnikéni,
zahrnujici vedle daleko rozsahlejsiho sdileni informaci
v on-line rezimu také uzsi technologické a obchodni pro-
pojeni subjektd hodnotové sité, zejména vyrobct a jejich
zakaznikl, coz vede k vétsi flexibilité a efektivnosti pfi
uspokojovani potfeb a pozadavkl zdkaznikd. Velkou roli
v integraci subjektli hodnotové sit€ zacinaji hrat nejen
osobni kontakty, ale stile vice socialni média''. Posiluji
moznosti poradenstvi, sdileni obchodnich informaci, vy-
meény zkuSenosti, know-how a prohlubovani mezilidskych
vztahil. Posilovani vazeb zejména mezi dodavateli a odbé-
rateli mnohdy na primyslovém trhu vyusti ve fize a akvi-
zice, které radikalng méni povahu vzajemnych vztaht'?.

Bohuzel, zatim v fadé velkych primyslovych podnikii
tomu tak neni, nebot’ marketing je stale vniman jako fada
souvisejicich, ale relativné samostatnych cinnosti, které
jsou oddéleny od zbytku firmy. To neni efektivni a nevede
to k vyssi vykonnosti podnikdl. Cestou ke zméné je pozna-
ni, jaké formy a nastroje integrace jsou prospésné pro posi-
lovani vztahdi se zdkazniky vramci odvétvi a vyrdb&éné
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kategorie produktti a formou propojeni a spoluprace sub-
jektl hodnotové sité je aktivné rozvijet.

3. Cile a metodika primarniho vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak manazefi podniku,
nakupujicich chemické produkty, vnimaji prospésnost
ruznych forem propojeni a spoluprace jich jako odbérateld
s vyrobci téchto produktl pro posilovani vzajemnych vzta-
hi. Vyzkum byl proveden mezi odbérateli pigmenti
a barviv, primyslovych trhavin a anorganickych kyselin
a soli v Ceské republice. Tyto kategorie vyrobki byly vy-
brany zamérné, nebot’ kazda z nich vyzaduje rizné formy
spoluprace a integrace vyrobcl a zpracovatelll téchto pro-
dukta.

V odborné literatufe zatim chybi uceleny vyklad
vhodnych nastroji posilovani vztahti se zakazniky na pru-
myslovém trhu obecné ani konkrétné pro produkty urcené
pro spotfebu nebo uziti v navazujicich vyrobach. Proto
byly nastroje a formy propojeni a spoluprace mezi dodava-
teli a odbérateli identifikovany na zaklad¢ kvalitativniho
vyzkumu a nasledné€ kvantitativniho vyzkumu, které byly
na pracoviSti autord realizovany v letech 2013 az 2015.
Vyzkumy byly provedeny v dvaceti sedmi odbé&ratelskych
podnicich v Ceské republice, které nakupuji zkoumané
chemické produkty pro vlastni vyrobu nebo pouziti a ve
dvou vyrobnich podnicich, od kterych tyto produkty naku-
puji. Pii kvalitativnich vyzkumech byla data sbirana meto-
dou individualnich hloubkovych rozhovort a pfti kvantita-
tivnich vyzkumech metodou osobniho dotazovani pomoci
sit€ tazateld z fad autort tohoto ¢lanku a studentd Univer-
zity Pardubice. V kazdém podniku byli dotazovani vrcho-
lovi manazeti strategickych podnikatelskych jednotek,
vedouci a pracovnici strategického rozvoje, vyzkumu
a vyvoje, marketingu, prodeje, obchodné-technickych slu-
zeb, vyroby, managementu kvality a nakupu. Osloveni byli
ti manazefi, ktefi jsou v podniku odbératele Cleny interni
hodnotové sité. Celkem se dotazovani zucastnilo sto Sest
manazerl odbératelskych podnikii. Data byla zpracovana
a analyzovana statistickym software IBM SPSS Statistics,
verze 23.

4. Vysledky primarniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkumy mezi manaZery vyrobnich
a odbératelskych podnikti vyustily v identifikaci fady na-
strojui a forem propojeni a spoluprace vyrobct chemickych
produkt a jejich odbérateld. Nasledné kvantitativni vy-
zkumy mezi manazery odbératelskych podniki byly zame-
feny na zjisténi prospésnosti jednotlivych nastroji propo-
jeni a spoluprace pro posilovani vzajemnych vztaht
s vyrobci produktd. Manazefi odbératelskych podniki
hodnotili  prospéSnost jednotlivych forem propojeni
a spoluprace pro posilovani vzajemnych vztahd na sedmi-
bodové Skale, a to na Urovnich 1 — zcela neprospésné, 2 —
velmi neprospésné, 3 — spiSe neprospésné, 4 — ani prospes-
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né, ani neprospeésné, 5 — spiSe prospésné, 6 — velmi pro-
spesné a 7 — mimotadn€ prospesné.

4.1. Prospésnost forem spoluprace a integrace
vyrobctl chemickych produkti s jejich
odbérateli pro posilovani vzajemnych vztahl

Vyzkum ukézal, Ze manazefi podnikii, zpracovavaji-
cich chemické produkty, obecné vnimaji prospésnost vétsi-
ny forem spoluprice a integrace vyrobci a odbérateld pro
posilovani vzajemnych vztaht pozitivné (viz tab. I).

Pro odbératele chemickych produktid je velmi dilezi-
té, pokud jim jejich dodavatel poskytuje know-how pro
uziti nebo zpracovani produktil, a dokonce plijcuje zafizeni
nebo pfistroje, usnadnujici uziti nebo zpracovani produktu
v podniku odbératele, ptipadné pokud se dodavatel spolu-

Tabulka I
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podili na modernizaci provozl odbératele pro zvyseni jeho
konkurenceschopnosti. Odbératelé chemickych produkti
velmi ocenuji, pokud s nimi dodavatel spolupracuje pti
vyzkumu a vyvoji produktt, testovani dodanych produkti
a prizpisobovani technologii zpracovani dodanych pro-
duktt v jejich provozech. Vyznamné si ceni, pokud s nimi
dodavatel sdili informace o vyrobeném mnozstvi produkti,
o skladovych zasobach, o stavu vyfizovani objednavek
a obecné o vyvoji odvétvi a podminkéach pro podnikani na
trzich.

Pouze za spiSe prospésné nebo dokonce ani prospes-
né, ani neprospéSné pro posilovani vzajemnych vztahd
povazuji odbératelé chemickych produktl, pokud s nimi
vyrobci  spolupracuji  pii  obsluze jejich trhd, .
v navazujicim fetézci zakaznikt odbératele. Tato spolupra-
ce miZe mit riznou podobu. Znamena to, ze vyrobci se

Prospésnost forem spoluprace a integrace vyrobeli a zpracovateld chemickych produktl pro posilovani vzajemnych vztahi
(pouzita skala od 1 — zcela neprospésné po 7 — mimotadné prospésné)

Formy propojeni a spoluprace vyrobct a odbérateld Pocet odpovédi Modus Percentily
platné chybi 25 50 75

Poskytovani know-how odbérateliim pro uziti nebo 103 3 6 4 5 6

zpracovani produkti

Spole¢ny vyzkum a vyvoj produkti dodavatell s odbérateli 100 6 5 4

Spolecné testovani produkti dodavateld s odbérateli 99 7 5 4 5 6

u odbératele

Pomoc pii prizpsobeni technologii u odbératele 102 4 4° 4 5 6

dodavanym produktim

Pljcovani zafizeni, pfistrojii odbérateli 93 13 5 4 5 6

Sdileni informaci o vyrobeném mnozstvi vyrobku 100 6 5 4 5 6

a jeho zasobach u dodavatele

Sdileni informaci o vyvoji odvétvi a podminkéch 97 9 4 3,5 4 6

na riiznych trzich

Spolupodileni se na modernizaci provozt odbératele 96 10 4° 33 45 6

Sdileni informacniho systému pro sledovani vyfizovani 97 9 5 2,5 5 5

objednavek

Spolupodileni se na poskytovani sluzeb odbératele pro jeho 99 7 5 3 4 5

zakazniky

Propojeni informacnich systémt dodavatelti s odbérateli 103 3 4 3 4

Spolecné (dodavateld s odbérateli) strategické planovani 93 13 5 3 4

Spoluprace dodavatell s odbérateli pii vyzkumu zakazniki 96 10 4 3 4

odbeératelt

Spolecné takticko-operativni planovani dodavateli 93 13 4* 2 4 5

s odbérateli

Spolupodileni se dodavatele na propagaci produktt 87 19 5 2 4 5

odbératele

Sdileni databazi o zakaznicich odbératele a jejich obsluze 94 12 3 3 3 5

s dodavateli

* Existuje vice modi, uveden nejnizsi
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svymi odbérateli spolecné sestavuji strategické a takticko-
operativni plany, pomdhaji odbératelim pii vyzkumu po-
tfeb a pozadavk jejich zakaznikt, pomahaji jim pfi propa-
gaci jejich produktd na jejich trzich nebo jim dokonce
prispivaji na hrazeni nakladl na propagaci jejich produkt
a spolupracuji pfi poskytovani sluzeb jejich zédkaznikiim.
Dalsi formou propojeni je sdileni databazi o zakaznicich
odbératele a jejich obsluze s dodavatelem. Tuto formu
integrace v§ak povazuji manazeti odbératelskych podnikd,
nakupujicich chemické produkty, dokonce za spiSe nepro-
spésnou pro posilovani vzajemnych vztahti s vyrobei —
pfimymi dodavateli produkti do jejich podnikt. Kvalita-
tivni vyzkum odhalil, Ze tyto postoje prameni z obav ma-
nazerl ze zneuziti citlivych obchodnich informaci o svych
trzich, ale také ze sniZeni vyjednavaci sily vi¢i podnikim,

Tabulka II
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od kterych produkty nakupuji. Neuvédomuji si, Ze takové
chovani ma kratkodoby efekt.

4.2. Srovnani prospéSnosti forem spoluprace
a integrace vyrobci a odbératelt pro posilovani
vzajemnych vztaht podle kategorii chemickych
produkti

Analyza kontingen¢nich tabulek odhalila, Ze vnimani
prospésnosti zkoumanych forem vzéjemného spoluprace
a integrace vyrobcl s odbérateli se u riznych kategorii
chemickych produkti lisi. Testovani rozdilnosti vnimani
prospésnosti jednotlivych nastroji spoluprace a integrace
vyrobcu a odbérateltl podle jednotlivych kategorii chemic-
kych vyrobkti bylo provedeno pomoci exaktniho testu

Rozdily ve vnimani prospésnosti forem spoluprace a integrace odbératelii s vyrobci pro posilovani vzajemnych vztahti pod-
le kategorii chemickych produktt (pouzita skala od 1 — zcela neprospésné po 7 — mimotadné prospésné)

Formy spoluprace a integrace vyrobct a odbératelt Prospésnost podle produktd (median) Medianovy test

chemickych produkti pigmenty  primysl. anorg. r Monte
a barviva trhaviny kyseliny Carlo sig.

a soli

Poskytovani know-how dodavatelem pro uziti nebo 6 5 5 9,016 0,000

zpracovani produkti

Spole¢ny vyzkum a vyvoj produktii dodavatelt 6 5 4,5 11,121 0,004

s odbérateli

Spolecné testovani produktti dodavatelii s odbérateli 6 4.5 4.5 18,199 0,000

u odbératele

Pomoc dodavatele pfi ptizplisobeni technologii 5 5 4 5,339 0,072

dodévanym produktiim u odbératele

Pujcovani zatizeni, pfistroji odbérateli 5 4 4,076 0,141

Spolupodileni se na modernizaci provozi odbératele 4 4 3,517 0,190

Sdileni informaci o vyrobeném mnozstvi vyrobki 4 4.5 11,464 0,003

a jejich zasobéach

Sdileni informacniho systému pro sledovani 5 4 4.5 7,053 0,025

vyfizovéani objednavek

Sdileni informaci o vyvoji odvétvi a podminkéach 5 4 4 5,177 0,077

na raznych trzich

Spolupodileni se na poskytovani sluzeb odbératele 4 4 4,5 0,865 0,717

pro jeho zakazniky

Propojeni informacnich systémut dodavatelii 4 5 3 4,209 0,125

s odbérateli

Spoleéné strategické planovani dodavateld s odbérateli 4 3,5 4.5 1,853 0,398

Spoluprace dodavateld pii vyzkumu zakazniki 5 4 4 6,206 0,040

odbératelti

Spole¢né takticko-operativni planovani dodavatel 4 3,5 4.5 3,452 0,182

s odbérateli

Spolupodileni se dodavatele na propagaci produktl 5 3 4 13,959 0,001

odbératele

Sdileni databazi o zakaznicich odbératele a jejich 4 5 3 1,698 0,430

obsluze s dodavateli
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shody medianti metodou Monte Carlo na hladiné spolehli-
vost 95 %. Vysledky analyz jsou shrnuty v tab. II.

Vyzkum odhalil statisticky vyznamné rozdily ve vni-
mani prospésnosti fady forem spoluprice a integrace odbé-
rateld s vyrobci chemickych produktd pro posilovani vza-
jemnych vztahti podle kategorii nakupovanych produkti
(viz Sedé zbarvené vysledky medianovych testil v tab. II).
Jedna se zejména o spolupraci a propojeni obou partnerd
pii vyzkumu a vyvoji produktd, jejich testovani u odbéra-
tele a poskytovani poradenstvi pii uziti produktii u odbéra-
tele, dale o sdileni operativnich obchodnich informaci,
jako je stav vyfizovani objednavek, informace o vyrobe-
ném mnozstvi produktl, stavu zasob produkti na skladé
a vyvoji odvétvi a podminkach na riznych trzich.

Tyto rizné formy spoluprace a integrace vyrobci
a odbératell nejvice ocenuji manazeii odbératelskych pod-
nikl, zpracovavajicich pigmenty a barviva. Povazuji je za
velmi prospé$né nebo spiSe prospésné. Naopak manazefi
podnikti, zpracovavajicich anorganické kyseliny a soli, je
povazuji vétSinou za ani prospéSné nebo ani neprospésné
nebo dokonce za spiSe neprospé$né. Rozdily v postojich
manazertl odbératelskych podnikidl, nakupujicich rizné
kategorie chemickych produktil, vSak nejsou velké, lisi se
v pfipadé medidnu maximalné o jeden bod skaly. Rovnéz
pofadi vnimani jednotlivych faktorti z hlediska (rovné
jejich prospésnosti pro posilovani vzajemnych vztahl se
u manazerii podnikti, nakupujicich rizné chemické pro-
dukty, témer nelisi.

Naopak manazefi odbératelskych podnikt bez ohledu
na kategorii chemickych produkti se shoduji na nazoru, ze
spolecné propojeni informacnich systéml vyrobcii
s odbérateli, spolecné strategické a takticko-operativni
planovani, rizné formy spoluprace vyrobcd s odbérateli
pri realizaci produkce odbératelii na jejich trzich a sdileni
informaci o jejich trzich s vyrobci jsou pouze ani prospés-
né, ani neprospésné nebo dokonce spiSe neprospésné pro
posilovani vzajemnych vztaha.

5. Zavér

Globalizace sménnych procesii a silici konkurence ve
vSech odvétvich, chemicky primysl nevyjimaje, vyzaduje
spolupraci a integraci vSech subjektd hodnotové sité,
zejména vyrobcd s odbérateli, zpracovavajicimi nakoupe-
né produkty. Chemicky primysl je typickym odvétvim,
kde je nutné posilovat vztahy mezi vSemi subjekty
v hodnotové siti. Je to dano naro¢nosti a obtiZnosti vyzku-
mu a vyvoje produktil a technologii, investicni vystavby
a modernizace provozu, ale i vyroby a realizace produkce
na cilovych trzich.

Vyzkum, realizovany autorskym kolektivem, ukdzal,
ze na trzich s produkty chemického prumyslu lze rozvijet
pet ruznych kategorii spoluprace a integrace mezi vyrobci
a odbérateli, které vedou k posilovani jejich vzajemnych
vztahl. Za prvé je to spolecny vyzkum a vyvoj vyrobki
a technologii, jejich testovani u odbératele, ptizpusobeni
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technologii u odbératele dodavanym produktim, pomoc
vyrobce pfi modernizaci provozil odbératele a aplikacni
servis vyrobce pii zpracovani produkti u odbératele. Za
druhé je to propojeni informacnich systému a sdileni tak-
ticko-operativnich obchodnich informaci obou obchodnich
partnert,, a to o vyrobeném mnozstvi produktl a jejich
zasobach ur¢enych pro poteby odbératele, stavu vytizova-
ni objednavek obéma partnery. Za tieti je to sdileni obec-
nych trznich informaci vyrobce s odbératelem o vyvoji
odvétvi a podminkach na rtiznych trzich, novinkach, zmé-
nach v uziti produktd atd. Za ¢tvrté je to pomoc vyrobce
pfi ptipravé odbératele obsluhovat jeho trh v podobé spo-
le¢ného strategického a takticko-operativniho planovani,
spoluprace pii vyzkumu zakaznikti odbératele, sdileni
databazi o zakaznicich odbératele a jejich obsluze a pomoc
vyrobce pri poskytovani sluzeb odbératelem jeho zékazni-
kim. Za paté se jednd o pomoc vyrobce pii prosazeni od-
bératele na jeho trhu v podobé sdileni databazi o zédkazni-
cich odbératele a jejich obsluze s vyrobcem a spolupodile-
ni se vyrobce na hrazeni nakladi na propagaci produkti
odbératele na jeho trzich.

Vyzkum odhalil, ze odbératelé chemickych produktl
zatim ocenuji prvni dvé€ kategorie spoluprice a integrace
vyrobce s odbératelem, tykajici se vyzkumu a vyvoje pro-
dukti a technologie jejich zpracovani, pfipravy a realizace
jednotlivych transakei a wuziti produkti u odbératele.
V rozporu s doporuc¢enimi, zdiraziiovanymi v literature
o marketingu vztahii, odbératelé chemickych produkti
zatim nedoceniuji spolupraci vyrobcl pfi obsluze jejich
trhi, tj. v navazujicim fetézci zakaznikd odbératele. Vy-
zkum tedy ukézal, Ze v chemickém priimyslu v CR zatim
neni marketing vztahti rozvinut v takové mife, jak vyzadu-
je narocnost trzniho prosttedi. Dlouhodobé, pokud nedojde
v chemickém primyslu k vtazeni vyrobct do obsluhy trhi
jejich odbérateld a k propojeni subjektit hodnotové sité az
po konecné spotiebitele, to miiZze znamenat snizeni schop-
nosti vSech obchodnich partnert prosadit se na trhu a rist.
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H. Lostakova, M. Jelinkova, and V. VI¢kova
(Department of Economy and Management of Chemical
and Food Industries, University of Pardubice): Beneficial
Effect of Tools for Cooperation and Integration be-
tween Chemical Companies and their Customers for
Mutual Relationship Strengthening

The market globalization and the increasing intensity
of competition lead, in the chemical industry, to integra-
tion of value network subjects and their deeper technologi-
cal, information, and business bonds, often resulting in
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proprietary interconnection. The paper summarizes the
theoretical background and research results relating to the
significance and forms of interconnection of value network
subjects within strengthening mutual relationships, partic-
ularly between producers and customers on industrial mar-
kets with products intended for manufacturing consump-
tion. The research showed that lots of activities and forms
of interconnection are greatly beneficial for purchasers of
chemical products. Examples of such activities are as fol-
lows: common product research and development, com-
mon product testing at customer’s premises, provision of
the product usage/processing know-how, sharing infor-
mation on the development of the industry and the market
conditions between suppliers and their customers, sharing
on-line information systems for monitoring the order set-
tlement status, and the participation of the supplier in mod-
ernization of customer’s operations. Unbeneficial for them
is cooperation of producers with customers during realiza-
tion of customer’s production. Relationship marketing is
not highly developed in the chemical industry in the Czech
Republic in contemporary heavy market environment.



