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Uvod do problematiky

Prvni lidé se usidlovali v mistech, ktera jim za-
jistovala preziti, tj. v mistech obZivy, kde nehrozilo
nebezpecdi, kde byly pfihodné klimatické podmin-
ky apod. Lokalizace tedy byla feSena zejména
v kontextu ptirodnich podminek. V neolitické
dobé se rozvijelo zemédélstvi a tak nejvyznam-
néjsim lokaliza¢nim faktorem se staly podminky
pro zemédeélstvi. S rozvojem femesla se stava vy-
znamnym lokalizaénim faktorem tézba a zpracova-
ni kov(, coz vedlo ke zménam ve vyuziti prostoru.
Koncentraci femesel a s tim souvisejiciho obcho-
du dochazi ke vzniku mést. Dals$i zmény byly dany
vznikem oboru energetika. V poloviné 20. stoleti
ci a informacni revoluci, jez vedly k ristu vyznamu
socioekonomickych aktivit nezavislych na ptirod-
nich zdrojich; dochazi ke globalizaci. Lokalizace
je neustale se ménici proces.

Lokalizace je proces vybéru mista pro konkrétni
socioekonomické aktivity. Kazdé misto disponuje
urditymi zdroji a kazda hospodarska aktivita se
vyznaduje urditymi potfebami. Nejlepsi umist-
néni dané socioekonomické aktivity je tam, kde
jsou optimalni zdroje. Tyto zdroje i potieby se
v ¢ase meéni a proto dochazi k zméné umisténi
ekonomickych aktivit. Dochazi k hledani nového
umisténi uz existujicich ekonomickych aktivit, tj.
k relokalizaci ¢i delokalizaci, a k novému vyuziti
daného prostoru, tj. k rekonverzi [28].

Lokaliza¢ni teorie je jednou z nejstarsich casti
regionalni védy [7]. Zasadnim tématem lokaliza¢-
ni teorie je hledani lokalizagnich faktor(. Lokali-
zacnimi faktory jsou specifické vlastnosti danych
mist, které maji vliv na umisténi socioekonomic-
kych aktivit. Lokalizace je jednim z nejdUlezitéj-
Sich rozhodovacich procest v podniku. V podni-
kohospodarské teorii nalezneme vedle terminu
lokalizace také pojem ,volba stanovisté" [29]. Na
rozdil od regionalni védy, ktera se zaméfuje na
mezinarodni, regionalni a mistni volbu stanoviste,

se podnikohospodaiska teorie dale zaméfuje na
otazku vnitropodnikové volby stanovisté [29].

Problematika lokalizace je také vyznamnym
a vysoce aktualnim tématem v narodnim hospo-
darstvi Ceské republiky. V poslednich 20 letech
doslo k zménam, které snizily vyznam materialové
orientovanych faktorli a to zménilo (mimo jiné)
vyznam zékladnich lokalizaénich faktord.

Hlavnim cilem tohoto ¢lanku je vymezit mozné
lokalizaéni faktory malého a stfedniho podnikani
(SME, mikro, malé a stfedni firmy) vazané na
lokalni ¢i regionalni dodavatelsky a odbératelsky
trh v CR na teoretické bazi a nasledné tyto faktory
verifikovat empirickym a deduktivnim testovanim.

V navaznosti na hlavni cil prace je stanovena hy-
potéza: ,| pfes zna¢né rtzné uréeni lokalizaénich
faktoru v teorii lokalizace existuji lokalizaéni fakto-
ry malého a stfedniho podnikani vazané na lokal-
ni &i regionalni dodavatelsky a odbératelsky trh
v CR, které Ize oznadit za universalni, tj. takové,
které zvySuji atraktivnost daného mista pro vétsi-
nu podnikatelskych subjektll malého a stfedniho
podnikani.” Tato hypotéza byla zvolena s ohledem
na tradi¢nost snahy vétsiny lokaliza¢nich teoreti-
kd najit universalni lokaliza¢ni faktory.

Vychodiskem pro provedeny vyzkum je konsta-
tovani, ze zakladni vyznam pro poznani objektivni
reality ma vzdy feseni vzajemného vztahu empirie
a teorie, ktery souvisi se zplisobem feseni smyslo-
vé a rozumové stranky procesu poznani [17], [20].

Z metodologického hlediska byly vyuzivany tra-
diéné pouzivané metody ekonomického vyzkumu,
zejména pozitivisticka metodologie zalozena na
minimalizaci pouziti hodnoticich soudd. Popisné
a komparativni metody vyzkumné prace jsou po-
uzity pro vyzkum na teoretické bazi. Pro verifikaci
vymezenych faktord jsou pouzity empirické a de-
duktivni metody testovani, tj. vyuziti induktivni a de-
duktivni metody poznani objektivni reality [20].

V obecné roviné patfi realizovany vyzkum me-
todologicky ke sméru aplikovany racionalismus,
kdy empirie slouzi k provéfovani teorie a teorie
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je vychodiskem empirie, tj. teorie podléha em-
pirické verifikaci, jejimz vysledkem je korigovana
teorie [20].

1. Teoreticka vychodiska lokaliza¢-
niho procesu

Prvni lokaliza¢ni teorie jsou zalozeny na
predpokladech dokonalé konkurence, napf.
von Thiinenova teorie lokalizace zemédélskych
¢innosti ¢i Weberova klasicka teorie priimyslové
lokalizace.

Von Thiinenova teorie lokalizace zemédélskych
¢innosti je povazovana za prvni systematicky po-
jatou lokalizaéni teorii [13]. | kdyz je tato teorie
zaméfena na feSeni otazek lokalizace zemédél-
ské produkce, ma obecny zaklad. Von Thiinen(iv
model popisuje situaci na uzavieném regionalnim
trhu s jednim odbytovym centrem (trhem) na
homogenni plani v podminkach dokonalé konku-
rence. Hlavnim faktorem lokalizace zemédélské
produkce je blizkost, resp. vzdalenost, odbytové-
ho trhu a s tim souvisejici naklady na dopravu.

Alfred Weber je tviircem klasické teorie priimys-
lové lokalizace pracujici s predpoklady dokonalé
konkurence. Dle Webera je nejlep$im mistem
pro lokalizaci firmy misto s nejniz8imi naklady. Ve
Weberové modelu nehraje cena zadnou roli. Trzni
cena neovliviiuje lokalizaéni chovani podnikatele,
nebot je vSude stejna a jeden podnikatel ji nemU-
ze ovlivnit (pfedpoklad dokonalé konkurence).
Alfred Weber uvadi tfi hlavni faktory lokalizace
pramyslového zavodu, tj. dopravni néklady, nakla-
dy na pracovni silu a aglomeradni efekty.

Weber i von Thiinen, vychazeji z predpokladi
dokonalé konkurence, ktera se vyznaduje tim, ze
na trhu je velky podet firem, produkt je homogen-
ni, kupujici i prodavajici maji dokonalé informace
a naklady na prechod od jednoho prodavajiciho
k jinému jsou nulové [9]. Ackoliv dnes hodnoti-
me model dokonalé konkurence jako nerealny,
v dobé von Thiinena a Webera tomu tak nebylo,
protoze historické okolnosti byly jiné. Strukturu
hospodafstvi tvofili mali vyrobci, ktefi jako jednot-
livei nemohli ovlivnit trzni cenu. Neexistovaly slo-
zité technologie, které by vytvarely technologické
monopoly. Vyrobky byly velmi jednoduché a tudiz
i velmi podobné, takze byla splnéna i podminka
homogenity produkce. Na zakladé vySe zminé-
ného Weber a von Thiinen, v souladu se svou
dobou, predpokladaji, Ze producent nema zadny

vliv na poptavku (tj. nedokaze ovlivnit trzni cenu
ani vyrobnich faktort, ani produktu) a tak ceny
nevstupuji do rozhodovani podnikatele a v loka-
lizaénim modelu nehraji zadnou roli. Lokalizace
je dana vyhradné minimalizaci nakladd. V 19.
stoleti byla vyroba zaloZzena na vyuziti nerostnych
zdrojh. To vedlo k vysokym dopravnim nakladiim.
Doprava navic nebyla v porovnani s dne$ni dobou
prili§ rozvinuta a tak byla vyznamna geograficka
blizkost trhi. To vedlo Webera k oznageni doprav-
nich nakladu za hlavni lokalizaéni faktor.

Von ThiinenGv model aplikoval na mésta Wil-
liam Alonso a vytvofil tak model koncentrického
usporadani mésta. Model se zabyva otazkou, jak
jsou uvnitt méstského regionu rozlozeny rizné
aktivity, a stal se vychodiskem pro dal$i modely,
napf. koncept radialniho mésta, sektorovy nebo
polycentricky model mésta. Tyto modely jsou
oznadovany za tradi¢ni modely vnitini struktury
mésta [12]. Na klasické lokaliza¢ni teorie von
Thiinena a Webera navazal také Walter Isard
v ramci ,regionalni védy*.

Po  zpochybnéni predpokladi  dokonalé
konkurence byla modifikovana také lokalizacni
teorie a zapracovany predpoklady vztahujici se
k moznosti ovlivnéni ceny produkce ze strany in-
dividualnich prodavajicich i kupujicich, k neupliné
informovanosti ¢i transakénim nakladdm.

Modifikaci, ktera navazuje na koncept monopo-
listické konkurence, proved| naptiklad T. Palander
[2], ktery pracuje s cenou, ktera je determinovana
trzni pozici prodavajiciho a velikosti jim ovladané-
ho trhu. Pod terminem ,ovladat" si Ize predstavit
vytvoreni takovych podminek, kdy dochazi k urcité
mife monopolizace. Toho Ize dosahnout nékolika
zpusoby, naptiklad produkci vyrobku, ktery nepro-
dukuje nikdo jiny (unikatnosti produktu), nebo
také ovladnutim uréitého prostoru, kde nejsou jini
producenti. Stoprocentni jedine¢nost vyrobku je
velmi zfidkava. Podobné jako stoprocentni ovlad-
nuti trzniho prostoru. V praxi se spise mizeme se-
tkat se situacemi, kdy vyrobce realizuje vyhodu da-
nou uréitou odli§nosti svého vyrobku ¢&i lokalizaci
blizko zakaznikim ¢&i dodavateliim. Podobné jako
se vyrobce snazi maximalizovat prospéch plynouci
z rozdilnosti svého vyrobku (heterogenity produk-
ce), kdy jeho vyrobek odpovida vice potrebam ur-
Cité zakaznické skupiny, snazi se také maximalizo-
vat svij prospéch plynouci z prostorové blizkosti
&asti zakaznikd. To vstupuje do lokaliza¢nich tvah
firem a stava se jednim z lokaliza¢nich faktord.
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V podminkach dokonalé konkurence je snahou
firmy minimalizovat naklady na jednotku produk-
ce. V podminkach monopolistické konkurence je
vedle snahy minimalizovat naklady na jednotku,
rozhodujici snaha o maximalizaci velikosti prode-
je, coz vede také ke snaze maximalizovat ovladany
prostor.

V souladu s teorii monopolistické konkurence
A. Losch [14] urcil jako hlavni lokaliza¢ni faktor
odbytovy trh a jako vedlejsi pak zlstavaji minimali-
zace nakladu na dopravu, na praci a minimalizace
aglomeraénich nakladd. Lokalizace firmy je tak
konkrétnéji determinovana na zakladé umisténi
surovin a materialu, poloproduktt (mensi roli ma
také doprava a primarni zdroje energie). Snizeni
role nakladd na dopravu souvisi se vznikem mo-
bilni elektrické energie. Model A. Lsche je odra-
zem hospodarstvi prvni poloviny 20. stoleti, které
je velmi odli$né od hospodarstvi 19. stoleti.

Problematice dosaZeni uréité urovné monopo-
lizace je vénovan Hotellingliv model. Hotelling se
snazil ukazat, ze i malé firmy se budou pfirozené
snazit dosahnout pozice monopolu, alespon na
uréitém tzemi. Hotellingtv model konkurenéniho
boje v sektoru sluzeb se nejcastéji vysvétluje na
ptikladu dvou prodava¢ii zmrzliny na plazi [2].

Lokaliza¢ni teorie sluzeb dle svého vzniku pati
spiSe do oboru geografie nez oboru ekonomie
(jsou zalozeny na empirickém pozorovani a ge-
ografické analyze). Historicky nejvyznamnéjsi
lokaliza¢ni teorii sluzeb je teorie centralnich mist,
kterou vytvoril W. Christaller. Tato teorie vysvétlu-
je lokalizaci sluzeb na zakladé velikosti sidla. Mala
sidla se vétSinou specializuji na omezeny pocet
druhl sluzeb, pro které maji nejlepsi podminky.
Obyvatelé mensich sidel pro svij zZivot potfebuji
podstatné vice druh( sluzeb, nez které jejich
sidlo poskytuje. Uspokojeni téchto potieb se déje
v blizkych vétsich strediscich [11]. Christallerova
teorie centralnich mist je aktualni i v sou¢asnosti.
Aplika¢né ji vyuzivaji napt. T. Mori, K. Nishikimi, T.
E. Smith v identifikaci vazeb mezi velikosti mést
a lokalizaci pramyslu [18].

Jednim z nejvyznamnéjSich sméri regionalni
védy majicich svou vyznamnou lokaliza¢ni dimenzi
predstavuji polarizaéni teorie. Polarizaénim teori-
im jsou spole¢né nasledujici predpoklady [15]:

e vyrobni faktory jsou heterogenni a alespon
¢astecné imobilni, tzn., Ze nemohou byt doko-
nale substituéni a proto ani nem(ze dochazet
k uplnému vyrovnavani cen vyrobnich faktord,

* trhy se nevyznacuji dokonalou konkurenci, ale
monopoly, oligopoly a externalitami,

* informace, predevsim o technickych a organi-
zaénich novinkach nejsou automaticky dostup-
né, ale rozsifuji se v prostoru prostirednictvim
hospodaiského systému.

Za zakladatele polariza¢niho pfistupu je ozna-
¢ovan F. Perroux [23], ktery fesil otazku odvétvo-
vé polarizace. F. Perroux uvadi, Ze hospodaisky
rist nevznika rovnomérné. Existuji odvétvi hnaci
a hnana. Hnaci odvétvi se vyznacuji vyznamnou
velikosti a silnym ristem. Odvétvi se stava hnaci,
pokud v ném mohou podnikatelské subjekty rea-
lizovat interni a externi Uspory. Jedna se zejména
o uspory z rozsahu. Vliv hnaciho odvétvi neni jen
pozitivni, ale i negativni, napt. hnaci odvétvi odebi-
ra vyrobni faktory dal§im odvétvim [15]. V souvis-
losti s hnacimi odvétvimi se ¢asto zmiruje jejich
schopnost generovat poptavku (ptikladem je
automobilovy priimysl).

F. Perroux uréil jako pdly ristu silné hospo-
daiské jednotky. Témito silnymi hospodarskymi
jednotkami mohou byt velké firmy, holdingy apod.
v rastovych odvétvich. Charakterizuje je silna
pozice na trhu a rychly ekonomicky rist, ktery
se prenasi i na dalsi okolni spole¢nosti (zejména
subdodavatele).

Na Perrouxovu odvétvovou polarizaci navazuji
teorie regionalni polarizace. Predstaviteli tohoto
sméru jsou G. Myrdal [19] a Alfred O. Hirschman
[8]. Zde je jako pdl rlstu jiz oznaéen silné ros-
touci region ¢i lokalita. Polariza¢ni teorii dale
rozpracoval J. Boudeville a takto rozpracovanou
teorii nazval teorii rustovych center a rastovych
os [2]. Polariza¢ni teorii dale rozvijela fran-
couzsko-belgicka skola polarizace (kromé J. R.
Boudevilla, L. E. Davin i J. Paelinck). Tato se
také nazyva francouzska skola rozvojové teorie
a za centrum rlstu povazuje stfedisko (mésto,
aglomeraci), které diky poptavce po ¢innostech
integruje okolni Gzemi a obyvatele. Ekonomicky
rust a rozvoj (vyjadfeny napf. jako rlist zamést-
nanosti a ekonomickeé sily) zvySuje poptavku a ta
dale zvysuje rlist centra, které ovlada stale vétsi
&ast hospodaiského prostoru regionu (zejména
téch casti regionu, které jsou dobfe dopravné
napojeny na centrum rlstu). Z téchto dobie
dopravné napojenych ¢&asti pfichazi do centra
kvalifikovana pracovni sila a kapital uplatiujici se
v centru rlstu [15].
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Zajem o koncentraéni procesy mizeme nalézt
také u kalifornské geografické skoly, ktera usiluje
o vysvétleni zvySujiciho se poctu Uzce specializo-
vanych ekonomik nékterych regionli v Kalifornii
(kfemikové udoli, software, filmovy primysl a mé-
dia). Zdlraznuje roli aglomeracnich efektdl mezi
firmami a pfitom rozliSuje obchodovatelné a ne-
obchodovatelné vazby. Za klicové pro uspéch po-
vazuje neobchodovatelné vazby, jez jsou pevnéjsi
nez samotné obchodni, napf. subdodavatelské
vazby, tj. napfiklad neformalni vztahy mezi firma-
mi, resp. jejich zaméstnanci, dale mobilitu pracov-
nich sil, nebot ta pfispiva k predavani know-how,
Sifeni technologickych inovaci [2], [3], [16].

Nékteri ekonomové (zejména ti, kteti maji velmi
blizko k sociologii) zpochybnuji predpoklady
racionalniho chovani jednotlivcll a firem. Tj. zpo-
chybriuji, Ze rozhodovani ekonomického subjektu
(jednotlivce a firmy) je vzdy vedeno k naplnéni
cili téchto subjekti a Ze hlavnim cilem téchto
subjektll je maximalizovat sviij uzitek (v pfipadé
firem maximalizovat zisk). Dale zddraziuji, Ze exis-
tuji vysoké transakéni naklady, ze neexistuje plna
nebo dostate¢na informovanost. Vysledkem
téchto Uvah jsou pak inovované lokaliza¢ni teorie,
které jsou svou strukturou blizké neoklasickym,
ale obsahové jsou velmi odlisné. Potvrzenim
jsou prace teoretikll zaloZzené na behavioralnich
ptistupech. Behavioralni pristupy respektuji také
vliv prosttedi, kde existuje riziko a nejistota. Do
procesu lokalizace firem tak vstupuji napriklad
osobni preference manazer(, ktefi uprednostiuji
mista (regiony), v nichz maji své osobni zazemi
(rodinu, pratele, misto dobie znamé).

Metodologicky jsou behavioralni ptistupy zalo-
Zeny na induktivnim pfistupu. Zavéry se dovozuji
na zakladé zobecnéni empirickych pozorovani.
Predstavitelé behavioralniho sméru lokalizaéni
teorie se snazi popsat lokaliza¢ni chovani podni-
kG a potom sva pozorovani spojit s vysvétlujicimi
faktory, predev§im s podnikovymi charakteristi-
kami [15].

Neoklasické lokaliza¢ni teorie nepoditaji s ne-
jistotou a iracionalitou. Ve skutednosti jsou v8ak
podniky malokdy schopny pouzit optimaliza¢ni
propocty. Casto je tedy nahrazuji zjednodusené
postupy, rutina, zkusenosti. Tyto metody jsou shr-
nuté do pojmu ,heuristika“ [15].

Heuristické jsou vzory feseni, pfi kterych vé-
domé nejde o optimalni feseni, ale je tfeba najit
akceptovatelné feseni. Uplatnéni heuristického

hlediska mlze byt ekonomicky smysluplné ze-

jména v pripadech, kdy optimalizaéni vypocet vy-

zaduje vysoké naklady na informace, ¢as a zdroje

a je tak kompenzovana ztrata dana odchylkou od

optima. V pripadé lokalizace jsou realizovany tyto

heuristické postupy [15]:

* stupnovité lokaliza¢ni rozhodnuti, tj. nejprve
se na zékladé narodnich indikatord zvoli zemé
a nasledné se v ramci této zemé voli region
a v ramci tohoto regionu lokalita;

* soustfedéni se na mimoradné dulezité faktory,
tj. v tvahu se berou jen ty faktory, které jsou
povazovany za dulezité;

e hledani uspokojivé lokality, tj. nejprve se uréi
kritérium pro akceptovatelnost lokality a na-
sledné se vybere prvni akceptovatelna lokalita;

* minimalni pozadavky na lokalizaéni faktory, tj.
lokalizaéni faktory se nesleduji komplexné, ale
u kazdého lokaliza¢niho indikatoru je stano-
vena minimalni hodnota, kterou ma misto do-
sahnout a dané misto se dale posuzuje jen za
predpokladu, ze dosahuje alespori minimalni
hodnoty u vSech faktor(;

* napodobovani, tj. vybira se misto, které je po-
dobné mistiim, kde jsou jiné podniky Uspésné.

Pro behavioralni pfistup je vyznamnym tématem
schopnost racionalné planovat. O schopnosti
racionalné planovat (lokalizovat) rozhoduje ze-
jména kvalita a kvantita informaci a schopnost je
zpracovat a vyuzit.

Vyznamnym behavioralnim tématem je odlisné
chovani malych a stfednich podniki (SME) a pod-
nikd velkych. Zatimco velké podniky stanovi$té vy-
hledavaji aktivné tak, aby odpovidala jejich cilim,
je mozné lokaliza¢ni rozhodnuti malych podnikl
ve velké mife povazovat za vysledek plsobeni
lokalniho okoli, tzn. jejich rozhodovani je znaéné
pasivni. Podnikatelé se pfizplsobuji okoli, v némz
Ziji. Malé podniky tvofi vétSinou jedno stanovisté,
jsou vétsinou tizeny vlastniky a maji zpravidla
maly pocéet zaméstnancl a nizky obrat. Drobni
podnikatelé cini lokaliza¢ni rozhodovani méné
Sasto nez velké podniky, a to vétS§inou pouze pfi
zakladani podniku. S tim souvisi také poznatek,
Ze drobni podnikatelé velmi zfidka méni sva
stanovisté. Malé a stredni podniky se soustre-
duji predevsim na feseni otazek kazdodenniho
provozu. Na uvazovani o strategii dal$iho rozvoje
(v&. otazek lokalizace) jim zbyva velmi malo Gasu,
takze se jim lokaliza¢ni problém, i pfes jeho stra-
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tegicky vyznam, ¢asto jevi jako nevyznamny. Malé
a stfedni podniky nemaji funkéné specializovana
oddéleni, ani pracovniky pro systematické zpraco-
vani a vyhodnocovani informaci. Informace SME
ziskavaji predevsim ze svého okoli, v némz se
odehrava také vétsina jejich ekonomickych a so-
cialnich vztahl. Prostorova determinovanost in-
formacénich, socialnich a rodinnych vazeb zpUso-
buje ,lokalni nebo regionalni zakotveni* drobnych
podnikatelt. Ptes relativné malou pozornost,
jakou drobni podnikatelé vénuji lokaliza¢nimu
rozhodovani, ma toto rozhodnuti pro jejich pod-
nikani zasadni vyznam, nebot je zna¢né zavislé na
lokalnich a regionalnich podminkach (pracovni
sila a jeji kvalifikace, hustota dodavatell a sluzeb
a odbytovy trh) [12].

Z behavioralniho paradigmatu vychazi dale
napf. Wolpert, ktery vyzdvihuje pfedevsim ,mék-
ké" faktory percepce (vnimani), rozhodovani
a lokalizace [2].

K behavioralnimu ptistupu ma blizko insti-
tucionalismus. Mezi institucionalni teorie je
fazena napf. teorie vyrobnich okrskl vysvétlujici
ekonomicky rist regionalnich ekonomik, které
jsou zalozeny na spolupracujicich mikro, malych
a stfednich firmach, nebo teorie ucicich se re-
gionu. V souvislosti s lokalizaci je tfeba zminit
zejména piinos P. Cooka, ktery analyzuje proble-
matiku lokalizaci velkych firem v globalizujicim se
svété [2].

Problematika lokalizaéniho chovani nadna-
rodnich korporaci patfi mezi vyznamna témata
regionalni védy 20. stoleti. Napf. teorie mezoe-
konomiky (S. Holland) se zaméfuje na chovani
velkych firem, které tvofi 1 — 2 % celkového poctu
firem, ale vytvareji ve vyspélych statech pfes 50 %
hodnoty celkové produkce (¢asto v monopolni ¢&i
oligoponi pozici). Tyto firmy jsou schopny vyuzivat
pro svou Uspésnost lobbovaci silu, dumpingové
ceny ¢i moznosti dafiovych unikd za vyuziti ,trans-
ferovych cen" [2]. Problematikou lokaliza¢niho
chovani nadnarodnich spole¢nosti se dale ne-
ptimo zabyva napt. teorie vyrobnich cykll (R.
Vernon), z ni vychazejici teorie ziskovych cykll
(A. Markusen) nebo napf. teorie uzemnich déleb
prace (D. Massey). Vyznamny pfinos pro teorii lo-
kalizace aktivit nadnarodnich spolec¢nosti pfinasi
nova ekonomicka geografie (napf. P. Krugman).
V ramci problematiky lokalizace ekonomickych
aktivit nadnarodnich korporaci je c¢asto feSena
problematika dlsledkl pFitomnosti velkych in-

vestor( v regionu. Jsou zmifiovany zejména pozi-

tivni efekty, napriklad pfinos novych technologii,

vytvofeni poptavky, otevieni novych trhi [27], [4].

Pritomnost velkych firem tak ovliviiuje lokalizaci

malych firem [5].

Samostatnou kategorii v problematice lokaliza-
ce tvori klastry. V klastrech maji firmy leh¢i pristup
pfi hledani obchodnich partnerd, financi, pracov-
nikd a lokalizaci v klastru se zvy8uje renomé firmy.
Firmy se snazi lokalizovat v uréitych oblastech,
kde vzajemné spolupracuji a to jim umoznuje
ziskat urdité vyhody pred konkurenci [25], [24],
[6], [21]. A. Marshall ur¢il tfi koncentra¢ni mecha-
nismy (aglomeraéni efekty), jejichz prostrednic-
tvim se zvySuje vykonnost podniku [1]:

* geografickd koncentrace (klastr) podporuje
dostupnost specialnich vstupl (napt. speciali-
zované stroje a zafizeni), coz pozitivné ptlisobi
v obou smérech vyrobniho procesu, tj. jak smé-
rem k dodavateliim, tak smérem k odbérateltim,

* pii geografické koncentraci vznika vétsi trh
prace, ktery umoznuje vétsi specializaci pra-
covni sily. Firmy maji mozZnost ziskat pracov-
niky specialné dle svych potieb a nemuseji
se spoléhat na pracovniky, ktefi maji pouze
pribuznou kvalifikaci,

* také prenos poznatku se zintenziviiuje v souvis-
losti se zvySujici se geografickou koncentraci.

Tyto mechanismy vysvétluji, pro¢ firmy mohou
lokalizaci v klastru zvysit svou produktivitu. Zvlas-
té vyznam vétsiho trhu prace byl pozdéji potvrzen
v empirickych vyzkumech [1].

Aglomeracni efekty jsou Castym predmétem
vyzkumu lokalizace pfimych zahrani¢nich investic,
od lokalizaci japonského automobilového priimys-
lu az po urceni lokaliza¢nich faktorti pfimych za-
hrani¢nich investic ve formé laboratofi pro vyzkum
a vyvoj v oblasti farmacie a elektrotechnického
pramyslu. Aglomeracni efekty se vSak mohou
znacné odliSovat dle rGznych oboru [22], [10].

Kromé faktor(i plisobicich smérem ke koncent-
raci, pusobi také faktory smérem k dekoncentraci.
Fujita uvadi tfi koncentraéni faktory, kterymi jsou
dodavatelsko-odbératelské vazby, silny trh, difuse
znalosti, a dva faktory dekoncentraéni, tj. imobilita
faktori a koncentraéni naklady, napt. slozitéjsi
koordinace [22]. Dekoncentrac¢ni procesy jsou
podpofeny moznostmi, které poskytuji informacni
a komunikacni technologie. Na zakladé tohoto
faktu je zpochybriovan vyznam klastrd. Pfi maxi-
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malni mite zpochybnéni vyznamu klastri se uvadi,
Ze klastry nemaji nic spoleéného s geografickou
blizkosti, resp. prostorovymi vazbami, ale s tim, ze
aktéfi v dané lokalité maji spoleéné kody, projek-
ty, jazyk a podobné vnimani svéta [26].

2. Vymezeni moznych vyznamnych
lokalizacnich faktord na teoretické
bazi

Zakladem vSech lokalizaénich teorii je hledani
faktort lokalizace. Lokalizace je pod vlivem ne
jednoho, ale mnoha faktort. Faktory nejsou sta-
Ié, neustale vznikaji nové faktory a jiné zanikaji.
Lokalizaéni faktory Ize délit do nékolika druh.
B. Grabow, D. Henckel a D. Hollbach-Gromig je
¢leni na tvrdé (méfitelné) a mékké (neméritelné,
podstaty psychologické nebo sociologické). Tato
klasifikace navazuje na starsi ¢lenéni na ekono-
mické (objektivni) a neekonomické (subjektivni).
Podle H. A. Stafforda se investofi dle prvnich
rozhoduji pfi vybéru regionu (sleduji hlavné maxi-
malizaci prodeje) a podle téch druhych voli misto
s ohledem na minimalizaci naklad( [28].

Na teoretickém zakladu Ize identifikovat nasle-
dujici mozné vyznamné lokaliza¢ni faktory malého
a stfedniho podnikani vazané na lokalni ¢i regio-
nalni dodavatelsky a odbératelsky trh v CR:

* geograficka (dopravni) blizkost odbytového
trhu,

* geograficka blizkost (vzdalenost) konkurence,

* geograficka blizkost dodavatel,

* dostupnost komplementarnich sluzeb,

* hospodafrsky rast regionu,

* moznost ziskat exkluzivni postaveni na daném
trhu,

* moznost spoluprace s konkurenci a ziskavani
informaci od konkurence,

* kopirovani konkurence.

Vyznam téchto faktort je dale verifikovan empi-
rickym Setfenim.

3. Lokalizacni faktory malého
a stredniho podnikani vazané na
lokalni ¢i regionalni dodavatelsky
a odbératelsky trh v CR

Jako zaklad empirického Setfeni byla zvolena
metoda dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Set-

feni bylo rozdéleno do péti fazi, tj. pfiprava navrhu
dotazniku, testovani dotazniku ve firmach Osicka,
s.r.o. (vinafska spole¢nost), Sting, s.r.o. (stavebni
spole¢nost) a Bottling, s.r.o. (velkoobchod se
strojnim zafizenim), Uprava dotazniku, vlastni do-
taznikové Setfeni, vyhodnoceni.

Pro zajisténi alespori dostate¢né vypovidaci
schopnosti bylo tfeba ziskat nékolik stovek do-
taznikl se strukturou odpovidajici strukture firem
SME v ekonomice CR. Na zakladé ziskanych kon-
taktnich Udaji z Registru ekonomickych subjekt
(CSU) bylo hromadné elektronicky osloveno cca.
10 tis. subjektl. Pro vyzkum pouzitelné (tj. z vétsi
¢asti vypInéné) dotazniky zaslalo celkem 283 fi-
rem SME. Navratnost dotazniku tak &inila 2,83 %.

Empirické Setfeni bylo provadéno v obdobi od
1. 8ervence 2007 do 30. prosince 2008. Velikost-
ni struktura participujicich firem je nasledujici:
Prevazovaly malé firmy s 10 az 49 zaméstnanci
(69,4 %), dale stiedni firmy s 50 az 249 zamést-
nanci (23,0 %), mikrofirmy s 1 az 9 zaméstnanci
(17,7 %). Sektorova struktura dotazovanych firem,
které vyplnily dotaznik, ramcové odpovida struk-
tufe narodniho hospodafstvi CR (viz napiiklad
sektorové statistiky zaméstnanosti CSU). 4,6 %
firem plsobi v primarnim sektoru, 44,5 % v se-
kundarnim a 82,5 % v terciarnim sektoru. 18,4 %
firem informaci o sektorové struktufe odmitlo
sdélit. Tento vysoky podil si Ize vysvétlit ¢astou
situaci, kdy firma podnika ve dvou ¢&i dokonce
trech sektorech najednou, popt. je jeji sektorové
zaclenéni hraniéni, a respondent tak neni scho-
pen firmu zaradit.

Dotaznik se sklada z celkem 17 samostatnych
otazek, z nich 8 se vztahovalo k lokaliza¢nim
faktorim vazanym na lokalni ¢i regionalni doda-
vatelsky a odbératelsky trh. Respondenti vybirali
z uzavieného poctu odpovédi. V odpovédich
firem byla vzdy feSena otazka lokalizace mimo sta-
vajici areal. Nejednalo se tedy o volbu stanovisté,
ale lokalizaci v uz8im pojeti regionalnich véd (viz
teoreticka vychodiska). Respondenty byli nej¢as-
téji feditelé, jednatelé a vlastnici firem. Vyjimecné
se jednalo o jiného povéfeného pracovnika.

3.1 Geograficka (dopravni) blizkost
odbytového trhu

Geografickou (dopravni) blizkost odbytového
trhu oznacilo jako vyznamny lokalizaéni faktor
41,3 % respondentl. Za malo vyznamny ¢&i nevy-
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znamny jej oznacdilo 54,7 % respondent(. 3,9 %
respondent( tuto ¢ast dotazniku nevyplnilo. Tento
faktor je vyznamny zejména v terciarnim sektoru.
Za vyznamny jej oznadilo 54,3 % respondentl
z tohoto sektoru. Jednoznaéné Ize tak identifi-
kovat vy$$i vyznam vazby firem v terciarnim na
poptavku v daném regionu. V celkovém pohledu
nelze rozhodné brat tento faktor za universalni.
Timto se projevuje globalizace ekonomiky. Ve sta-
le se globalizujici ekonomice ma geograficka bliz-
kost trhu stale mens$i vyznam. Vyrazné rozdily dle
velikostnich kategorii nelze z provedenych analyz
identifikovat. Vyraznéjsi rozdil by byl identifikovan
az po pfitazeni kategorie velkych (nadnarodnich)
spole¢nosti, u kterych je vzhledem k internacio-
nalizaci jejich odbératell vyznam tohoto faktoru
podstatné nizsi. Vyjimku by mohly tvofit snad jen
firmy tercialniho sektoru, které jsou orientovany
na narodni (popf. regionalni) trh.

Tab. 1: Geograficka (dopravni) blizkost odby-
tového trhu

Vyznamny faktor 41,3%

Malo vyznamny a nevyznamny 54,7 %

Vyznamny (pouze terciarni sektor) 54,3%
Zdroj: autoi

3.2 Geograficka blizkost (vzdale-
nost) konkurence

Tradiéni i moderni lokalizaéni teorie &asto
pracuji s geografickou blizkosti konkurence.
Provedené emprické Setfeni universalnost tohoto
faktoru nepotvrdilo. Z dotazovanych SME firem
jej oznadilo za vyznamny jen 18,7 % responden-
td. V tercialni sektoru jej oznadilo za vyznamny

Tab. 2: Geograficka blizkost (vzdalenost)

konkurence
Vyznamny faktor 18,7 %
Vyznamny (pouze terciarni sektor) 28,3%
Vyznamny (pouze mikrofirmy) 26,0 %
Vyznamny (pouze malé firmy) 19,6 %
Vyznamny (pouze stredni firmy) 10,8 %
Zdroj: autofi

28,3 %. Potvrzuje se tak vy$si vazba tohoto sekto-
ru na regionalni trh, kterou potvrdil i vy38i vyznam
geografické (dopravni) blizkosti odbytového trhu.
Vyznam tohoto faktoru také klesa s velikosti firem,
tento faktor je vyznamny pro 26,0 % mikrofirem,
19,6 % malych firem a 10,8 % stfednich firem.
Lze tak Fici, Zze mensi spolecnosti vice vnimaji
vyznam geografické vzdalenosti konkurence.

3.3 Geograficka blizkost dodavatell

Empirické Setfeni nepotvrdilo universalni roli
ani geografické blizkosti dodavatelt v procesu
lokaliza¢niho rozhodovani SME firem. Celkové jej
oznagilo za vyznamny pouze 23,7 % responent.
Vyrazné nizsi vyznam geografické blizkosti doda-
vatelu Ize identifikovat v primarnim sektoru 7,7 %.
To Ize zdivodnit niz&§im vyznamem vazeb firem
v primarnim sektoru na své dodavatele. Tyto firmy
vyuzivaji primarnich zdroju a tak ani nejsou pfili§
vazané na své dodavatele. To se projevuje nejen
v lokaliza¢nim rozhodovani, ale v celém strate-
gickém rozhodovani firem. Vyrazné vys$si vyznam
Ize identifikovat u stfednich firem. To Ize vysvétlit
rostoucim podilem subdodavek v zavislosti na
rostouci velikosti firmy.

Tab. 3: Geograficka blizkost dodavatelt

Vyznamny faktor 23,7 %
Vyznamny (pouze primarni sektor) 7,7 %
Zdroj: autofi

3.4 Dostupnost komplementar-
nich sluzeb

Pro &innost firem je prosp&sna, kromé ptitom-
nosti zakladnich vyrobnich faktord, také blizka
pritomnost podplrnych sluzeb, napt. sluzby
finan¢nich instituci, $kol, kulturnich zafizeni
a obchodnich center. Za vyznamny faktor v lokali-
zadnim procesu je oznadilo 41,3 % respondent,
z toho 9,5 % uvedlo, Ze je to dulezité pro zivot
zaméstnanct (a tim i firmy) a 31,8 % to povazuje
za potfebné pro chod firmy. Vyznamné rozdily
mezi velikostnimi skupinami nelze identifikovat.
Razny vyznam tohoto faktoru Ize urcit dle sekto-
rové struktury. V primarnim sektoru oznacilo tento
faktor za vyznamny 23,1 %, v sekundarnim sektoru
38,1 % a v tercialnim sektoru 52,2 %. Opét se tak
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primarniho sektoru a naopak tato vazba je nejvys-
$i v tercialnim sektoru.

Tab. 4: Dostupnost komplementarnich sluzeb

Vyznamny faktor 41,3 %
Vyznamny (pouze primarni sektor) 23,1%
Vyznamny (pouze sekundarni sektor) | 38,1 %
Vyznamny (pouze terciarni sektor) 52,2 %
Zdroj: autofi

3.5 Hospodarsky rust regionu

Vyznam hospodarského rastu regionu jako
lokalizaéniho faktoru Ize identifikovat v teoretic-
ké bazi polarizace ekonomického ristu. V ramci
provedeného empirického Setteni identifikovalo
tento faktor jako vyznamny 35,7 % respondentt.
Je zde mozno vysledovat vyznamné rozdily dle
sektorového pohledu. V primarnim sektoru tento
faktor oznagilo za vyznamny pouze 15,4 %, v se-
kundarnim sektoru je to jiz 30,2 % a v tercialnim
sektoru to je 50,0%. U tohoto faktoru lze urdit
také vyznamné rozdily dle velikostni kategorie
firem. Produkci primarniho a sekundarniho sek-
toru, kterd ma materialni charakter, Ize oznadit
za mobilngjsi. Za dulezity oznadilo tento faktor
46,0 % mikrofirem, 35,1 % malych firem a 29,2 %
stfednich firem. Tento faktor tak dosahuje niz$iho
vyznamu pro stfedni firmy, které jsou podstatné
vice zapojeny do vazeb mimo regionalni &i lokalni
trh. Vyznam tohoto faktoru potvrzuje také regio-
nalni analyza CR. Investiéné atraktivni regiony se
vyznacuji pritomnosti &i geografickou blizkosti

Tab. 5: Hospodafrsky rist regionu

Vyznamny faktor 35,7 %
Vyznamny (pouze primarni sektor) 15,4 %
Vyznamny (pouze sekundarni sektor) | 30,2 %
Vyznamny (pouze terciarni sektor) 50,0 %
Vyznamny (pouze mikrofirmy) 46,0 %
Vyznamny (pouze malé firmy) 35,1%
Vyznamny (pouze stredni firmy) 29,2 %
Zdroj: autoi

vyznamného rdstového centra (napfi. Plzensky,
Stredocesky, Jihomoravsky ¢i Kralovéhradecky
kraj).

3.6 Moznost ziskat exkluzivni po-
staveni na daném trhu

Snahu o vybudovani lokalniho &i regionalniho
monopolu, tj. ziskani exklusivniho postaveni na
daném trhu, pfiznava pouze 10,6 % respondenta.
V zadné ze sledovanych kategorii nedosahl tento
faktor vyznamné hodnoty. V primarnim sektoru jej
za vyznamny oznadilo pouze 7,7 %, v sekundarnim
sektoru 9,2 % a v tercialnim sektoru 16,3 %. Za
vyznamny faktor jej oznacilo 16,0 % mikrofirem,
12,5 % malych firem a pouze 1,5 % stiednich fi-
rem. Opét se tak potvrdilo, Ze vyznam postaveni na
regionalnim ¢&i lokalnim trhu klesa pfimo umérné
s velikosti firmy a Ze nejvy$si vazby na regionalni ¢i
lokalni trh dosahuji firmy v tercialnim sektoru.

Tab. 6: Moznost ziskat exkluzivni postaveni
na daném trhu

Vyznamny faktor 10,6 %
Vyznamny (pouze primarni sektor) 7,7%
Vyznamny (pouze sekundarni sektor) | 9,2 %
Vyznamny (pouze terciarni sektor) 16,3 %
Vyznamny (pouze mikrofirmy) 16,0 %
Vyznamny (pouze malé firmy) 12,5 %
Vyznamny (pouze sttedni firmy) 1,5 %
Zdroj: autofi

3.7 Moznost spoluprace s konku-
renci a ziskani informaci od kon-
kurence

Na zakladé institucionalistického paradigmatu
byl testovan, jako lokaliza¢ni faktor, vyznam mozné
spoluprace a moznosti ziskani informaci od kon-
kurence. Tento faktor Ize identifikovat jako malo
vyznamny. Celkové jej uréilo za vyznamny pouze
12,4 % respondent(, z toho 7,8 % respondentt
s ohledem na moznosti ziskani informaci o &in-
nosti konkurence, a 4,6 % s ohledem na mozZnou
spolupraci s konkurenci. Dle sektorové struktury
nelze vysledovat vyznamné rozdily. Vyznam tohoto
faktoru mirné klesa s rostouci velikosti firem. Za
vyznamny faktor jej oznaéilo 16,0 % mikrofirem
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(8,0 % z hlediska moznosti ziskani informaci od
konkurence a 8,0 % z hlediska moznosti spolu-
prace s konkurenci), 11,9 % malych firem (8,9 %
a 3,0 %), 10,8 % stfednich firem (4,6 % a 6,2 %).
Vysoky potencial spoluprace a ziskavani informa-
ci o konkurence se tak nepotvrdil. To do urcité
miry snizuje také potencial tvorby klastri na za-
kladé poptavky nemotivované vefejnym sektorem.

Tab. 7: Moznost spoluprace s konkurenci
a ziskani informaci od konkurence

Vyznamny faktor 12,4 %
Vyznamny (pouze mikrofirmy) 16,0 %
Vyznamny (pouze malé firmy) 11,9 %
Vyznamny (pouze stredni firmy) 10,8 %
Zdroj: autori

3.8 Kopirovani konkurence

Z heuristickych metod integrovanych do
institucionalnich pfristupl vychazi sledovani pro-
blematiky kopirovani konkurence (resp. oborové
ptibuznych firem, které nejsou ani dodavateli
ani odbérateli), které ma svlij zaklad v adaptibil-
nim chovani ekonomickych subjekti a ve snaze
snizovat miru rizika &i nejistotu. Jako vyznamny
oznadilo tento faktor celkem 23,0 % respondentd.
V primarnim sektoru dosahl tento podil hodnoty
dokonce 30,8%. Sekundarmi sektor a tercialni
sektor se blizily celkové hodnoté. Vyssi vyznam
tohoto faktoru Ize také identifikovat u strednich fi-
rem (32,3 % responentt). Vyznam tohoto faktoru
Uzce souvisi s dal§im image lokality, resp. regio-
nu. Vyznam kopirovani konkurence lze zdivodnit
vysokou mirou intuitivnosti lokaliza¢niho procesu.
Podnikatelsky subjekt se timto zplisobem snazi
snizovat riziko a nejistotu plynouci z nedostatku
informaci tykajicich se budoucnosti, napf. po-
ptavkovych ¢&i nakladovych funkci v regionu &i
lokalité.

Tab. 8: Moznost ziskat exkluzivni postaveni
na daném trhu

Vyznamny faktor 23,0 %

Vyznamny (pouze primarni sektor) 30,8%

Vyznamny (pouze stfedni firmy) 32,3 %
Zdroj: autofi

Zaver

Za prvni vyznamny milnik vyzkumu problematiky
lokalizace v teoretickém pojeti je mozno oznacit
vytvoteni prvnich lokalizagnich teorii zalozenych
na predpokladech dokonalé konkurence, na
které navazuje cela fada pozdéjsich lokalizaénich
teorii.

Po zpochybnéni predpokladii dokonalé konku-
rence byla modifikovana také lokaliza¢ni teorie.
Problematice dosazeni urdité trovné monopoliza-
ce je vénovan napt. Hotellingv model.

Z teoretického sméru lokalizace sluzeb je tfeba
zminit zejména klasickou teorii centralnich mist
W. Christallera.

Z francouzského prostredi vychazi polariza¢ni
teorie, kterd ma silné vazby na problematiku klas-
tra (je pouzivana k jejich identifikaci).

Specificky smér predstavuji behavioralni a in-
stitucionalni pfistupy zpochybnuji napt. nékteré
predpoklady racionalniho chovani jednotlivcl
a firem.

Zakladem v8ech lokaliza¢nich teorii je hledani
faktorti lokalizace. Faktory lokalizace jsou spe-
cifické vlastnosti danych mist, které maji vliv na
umisténi socioekonomickych aktivit. Jedna se
o problematiku, ktera je vysoce aktualni i v sou-
&asném narodnim hospodaistvi Ceské republiky
pfi snizujicim se vyznamu materialové orientova-
nych faktord.

Na zékladé empirického vyzkumu Ize provést
nasledujici kategorizaci faktord SME vazanych na
lokalni &i regionalni dodavatelsky ¢i odbératelsky
trh CR dle vyznamnosti v lokalizagnim procesu.

Prvni kategorii tvofi faktory, jejichz vyznam
pro SME je nezpochybnitelny napfi¢ sektorovou
a velikostni strukturou. Do této kategorie patti ze
sledovanych faktori pouze geograficka (doprav-
ni) blizkost odbytového trhu.

Protipélem této kategorie jsou faktory, které
nejsou vyznamné ani v jedné z velikostnich nebo
sektorovych kategorii. Do této (druhé) kategorie
patfi moznost ziskat exklusivni postaveni na
daném trhu a moznost spoluprace s konkurenci
a ziskani informaci od konkurence.

Treti kategorii tvori faktory, které jsou vyznamné
v nékteré ze sledovanych sektorovych ¢&i velikost-
nich kategoriich. Sem patfi geograficka blizkost
(vzdalenost) konkurence (jeji vyznam lze identifi-
kovat v terciarnim sektoru a u velikostni kategorie
mikrofirmy), geografickd blizkost dodavatell
(faktor vyznamny pro stfedni firmy), dostupnost
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komplementarnich sluzeb (vyznamna pro véechny
velikostni kategorie a v sekundarnim a terciarnim
sektoru), hospodaisky rast regionu (vyznamny
pro v8echny velikostni kategorie a v sekundarnim
a terciarnim sektoru), kopirovani konkurence
(vyznamné v primarnim sektoru a v kategorii
stfednich firem).

Stanovena hypotéza urcujici existenci universal-
nich lokaliza¢nich faktor(i vazanych na lokalni &i
regionalni dodavatelsky a odbératelsky trh v CR
definovana ,| pres znaéné razné urceni lokalizac-
nich faktor( v teorii lokalizace existuji lokalizaéni
faktory malého a stfedniho podnikani vazané na
lokalni &i regionalni dodavatelsky a odbératelsky
trh v CR, které Ize oznadit za universalni, tj. ta-
kové, které zvySuji atraktivnost daného mista pro
vétsinu podnikatelskych subjektti malého a stied-
niho podnikani.* byla na zakladé provedeného
testovani s nizkou nejistotou vyvracena. Napric¢
sektory a velikostnimi kategoriemi je vyznamny
pouze faktor geograficka (dopravni) blizkost
odbytového trhu. Tento faktor v§ak v Zadném pfi-
padé nelze oznadit za universalni.

Vysledky fakticky determinuji moZnosti dalsi-
ho vyzkumu lokalizagnich faktord. Jako logické
pokradovani vyzkumu lze identifikovat hledani
specifickych lokaliza¢nich faktor(i dle jednolitych
obord ekonomiky.

Literatura

[1] BALDWIN, J. R., BECKSTEAD, D., BROWN,
W. M., RIGBY, D. L. Agglomeration and the Ge-
ography of Localization Economies in Canada.
Regional Studies. 2008. ro¢. 42, s. 117 - 132.
ISSN 1360-0591.

[2] BLAZEK, J. Teorie regionalniho rozvoje. In:
Wokoun, R. a kol.: Regionalni rozvoj, vychodiska
regiondlniho rozvoje, regionalni politika, teorie,
strategie a programovani. Praha: Linde Praha,
2008. s. 220 - 281. ISBN 978-80-7201-699-0.
[3] BUCEK, M. a kol. Regionalny rozvoj - novsie
teoretické koncepcie. Bratislava: Ekonomicka uni-
verzita v Bratislave. 2006. ISBN 80-225-2151-5.
[4] DAMBORSKY, M., RIHOVA, G., P¥imé zahra-
ni¢ni investice v CR. Regionalni studia. 2008.
ro¢. 2, 6. 1,s. 22 - 28. ISSN 1803-1471.

[5] DURANTON, G., OVERMAN, H. G. Exploring
the deatailed location patterns of U.K. manu-
facturing industries using microgeographic data.
Journal of Regional Science. 2008, ro¢. 48, ¢. 1,
s. 213 - 243. ISSN 0022-4146.

[6] GROTE, M. H., TAEUBE, A. F. Offshoring the
financial services industry: implications for the
evolution of Indian IT clusters. Environment and
Planning. 2006, ro¢. 38, s. 1287 - 1305. ISSN
0308-518X.

[7] GUIMARAES, P., FIGUEIREDO, O., WO-
ODWARD, D. Industrial location modeling: Ex-
tending the random utility framework. Journal of
Regional Science. 2004, ro¢. 44, ¢. 1,s. 1 - 20.
ISSN 0022-4146.

[8] HIRSCHMAN, O. A. The Strategy of Econo-
mic Development. New Haven: Yale University
Press. 1958. ISBN 0300001177.

[9] HOLMAN, R. a kol. Dé&jiny ekonomického
mysleni. Praha: C. H. Beck, 2001. ISBN 80-7179-
631-X.

[10] HUDEC, O. a kol. Podoby regionéalneho
a miestneho rozvoja. KoSice: Ekonomicka fakulta
Technické university. 2009. ISBN 978-80-553-
0117-4.

[11] IVANICKA, K. Zéklady téorie a metodologie
socioekonomickej geografie, Bratislava: Statni
pedagogické nakladatelstvi. 1983.

[12] JEZEK, J. Prostorova a regionalni ekonomi-
ka. Plzen: Vydavatelstvi Zapadoceské univerzity.
1998. ISBN 80-7082-483-2.

[13] KUCINSKI, K. Geografia ekonomiczna, zarys
teoretyczny. Var$ava: Szkola Gléwna Handlowa w
Warszawie, 2004.

[14] LOSCH, A. The Economics of Location.
New Haven: Yale University Press, 1954. ISBN
0300007272.

[15] MAIER, G., TODTLING, F. Regionélna a ur-
banisticka ekonomika, Bratislava: ELITA, 1997.
ISBN 8080440441.

[16] MALINOVSKY, J. Inovaéni politika, politika
vyzkumu a vjvoje a jejich regionalni aspekty v CR.
Regionalni studia. 2007. roé. 1, &. 1, s. 28 - 36.
ISSN 1803-1471.

[17] MERVART, J. Zaklady metodologie védy: apli-
kace na ekonomické védy. Praha: Svoboda, 1977.
[18] MORI, T., NISHIKIMI, K., SMITH, E. T. The
Number-Average Size Rule: A New Empirical Re-
lationship Between Industrial Location and City
Size. Journal of Regional Science. 2008, ro¢. 48,
¢. 1,s. 165 - 211. ISSN 0022-4146.

[19] MYRDAL, G. Economic theory and under-de-
veloped regions. London: Duckworth, 1957.

[20] OCHRANA, F. Metodologie védy: uvod do
problému. Praha: Karolinum, 2009. ISBN 978-
80-246-1609-4.

E + M EKONOMIE A MANAGEMENT

2/ 2010

strana 41




| EkONOMIE

[21] PAVELKOVA, D. Klastry jako nastroj zvy&eni
konkurenceschopnosti firem. E+M Ekonomie
a Management, 2008, ro¢. 11, ¢. 3, s 62 - 71.
ISSN 1212-3609.

[22] PELEGRIN, A, BOLANCE, C. Regional
Foreign Direct Investment in Manufacturing, Do
Agglomeraton Economies Matter? Regional Stu-
dies. 2008, ¢. 4, s. 505 - 522. ISSN 1360-0591.
[23] PERROUX, F. Note sur la notion de péle
de croissance. Paris: Economie Appliquée. ¢. 8.
1955, s. 307-320. ISSN 0013-0494.

[24] PHELPS, N. A. Cluster of Capture? Manu-
facturing Foreign Direct Investment, External Eco-
nomies and Agglomeration. Regional Studies.
2008, ro¢. 42.s. 457 - 473. ISSN 1360-0591.
[25] RYCHEN, F., ZIMMERMANN, J. Clusters
in the Global Knowledge-based Economy:
Knowledge Gatekeepers and Temporary Proximi-
ty. Regional Studies. 2008, ro¢. 42, s. 767 - 776.
ISSN 1360-0591.

[26] TORRE, A. On the Role Played by Temporary
Geographical Proximity in Knowledge Transmis-
sion. Regional Studies. 2008, ro¢. 42, ¢. 6, s. 869
- 889. ISSN 1360-0591.

[27] VELOSO, F. M. Understanding Local Con-
tent Decisions: Economic Analysis and Applicati-
on to the Automotive Industry, Journal of Regional
Science. 2006, ro¢. 46, ¢. 4, s. 747-772. ISSN
0022-4146.

[28] WIELONSKI, A. Lokalizacja dzialalnosci
gospodarczej: teoretyczne podstawy. VarSava:
Uniwersytet Warszawski, 2004. ISBN 83-89502-
45-3.

[29] WOHE, G. Uvod do podnikového hospo-
darstvi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 1995. ISBN
80-7179-014-1.

Ing. Milan Damborsky

Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav regionalniho rozvoje, vefejné spravy a prava
damborsky@fame.utb.cz

prof. RNDr. René Wokoun, CSc.

Univerzita Toméase Bati ve Zliné

Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav regionalniho rozvoje, vefejné spravy a prava
wokoun@fame.utb.cz

Doruceno redakci: 8. 1. 2010
Recenzovano: 18. 2. 2010; 28. 2. 2010
Schvaleno k publikovani: 12. 4. 2010

strana 42

2/ 2010

E + M EKONOMIE A MANAGEMENT




| EKONOMIE
ABSTRACT

LOCATION FACTORS OF SMALL AND MEDIUM ENTREPRENEURSHIP UNDER THE
ECONOMIC CONDITIONS OF THE CZECH REPUBLIC

Milan Damborsky, René Wokoun

The first location theories are based on assumptions of perfect competition (e.g. J. H. von
Thiinen, A. Weber). These theories build fundaments for other classic or modern theories of lo-
cation decision-making process. Modification of location theory was realized after deconstruction
of assumptions of perfect competition (e.g. Hotelling 's model, A. Lésch). The key point of the
location service sector theory is the central places theory (W. Christaller). The influence of French
background is important in pole development theory given base for interpretation of spatial di-
mension of modern spatial cluster this theory. The behavioural theory's authors deconstructed the
assumptions of rational behavior of consumers and firms.

The realized empirical research in 284 small and medium firms (SME) is a base for classificati-
on of location decision making factors. The empirical research was aimed to verification of SME
factors realized on local or regional supplier and customer's market in the Czech Republic. The
universality of location factors is tested.

Geographical (transport) nearness of the customer’s market (factors important for SME location
decision making process irrespective of sector and size character) forms the first category. The
reverse category (factors insignificant over the sector and size character) is formed by the possi-
bility to gain an unique market position, possibility to cooperate with competitiveness and improve
information position about its activities. The third category (factors important partly) is formed by
geographical nearness (distance) of competitiveness (important in tertiary sector and for micro-
-firm location decision making process), geographical nearness of suppliers (important for medi-
um firms), accessibility of complementary services, regional economic growth (important over size
characteristic and in secondary and tertiary sector) and copying of competitiveness (important in
primary sector and category of medium firms).

None of tested location decision-making factors can be determined as a universal one (impor-
tant for majority of firms irrespective of sector and size characterization).

Key Words: location, localization, investment, entrepreneurship, regional development.

JEL Clasification: R11, R12.
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