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1 Uvod

Kniha, jiz praveé otevirate, navazuje na publikaci, kterou jsem pied Sesti lety
prostfednictvim téhoz nakladatelstvi nabidl odborné vetejnosti pod nazvem
Hodnota pro zdkaznika. Mozna trochu necekané, le€ s rozmyslem tehdy mnou
zvoleny nazev patrn€ asocioval u mnohych ptedstavy, Ze svym autorskym poci-
nem rozsifuji soubory kniznich tituli marketingové literatury. To sice z ur¢ité¢ho
pohledu také, ale zdaleka nejen s timto zaméfenim. Vnimavy ctenat publikace
Hodnota pro zakaznika brzy pochopil, ze $lo o autorovo pojeti ,,inovacni tech-
nologie®, nezbytné pro vytvoreni zakaznikem pozadované maximalni hodnoty.
Tu kazdy zékaznik o¢ekava od vSech vyrobki a sluzeb, které si pofizuje za Gice-
lem uspokojovani svych potieb a pozadavkl. Zminovand publikace byla také
shrnutim mych vice nez tficetiletych praktickych a teoretickych zkuSenosti
s tim, jak Gspésné vyhovét zakaznikiim pozadujicim ,,optimum slasti s mini-
mem strasti“ tak, ze firmy budou ,,dobré véci délat dobie“. Pojednavala
o funk¢né a hodnotové koncipované teorii, metodach a aplikacnich disciplinach
hodnotového managementu, ktery maximalizuje hodnotu pro zdkaznika nejen
ve vztahu ,,vnéj§i zakaznik — firma®, ale i v mnohocetnych vztazich mezi
»vhitinimi zakazniky uvnitié podnikatelské jednotky*“. To vSe na zaklade¢
konceptu univerzalniho pojeti hodnoty pro zikaznika, které je ovSem obsaz-
né&jsi, neZ naznacuji pravé uvedené vztahy.

Uplynulych Sest let, diky cetnym zménam, které maji své pficiny v prohlu-
bujici se globalizaci, m¢ pfivedlo k rozhodnuti touto novou knihou doplnit
a aktualizovat poznatky prezentované v tehdy vydané publikaci.

Také pro zacatek jednadvacatého stoleti je charakteristicky pokracujici trend
pievazujici nabidky nad poptavkou. Vyrobci se predstihuji ve stale pestiejSich
nabidkach novych i substitu¢nich produkti. Zakaznici tak maji stale vétsi moz-
nost vybéru z ohromné palety vyrobku a sluzeb, jez jim vSak nepfinaseji to
uspokojeni, které ocekéavali. Vrcholova vedeni firem maji, také diky rostoucimu
vlivu znalosti, stale vice podnikatelskych pfilezitosti strategického charakteru,
které jim ale nezfidka pfinaSeji niz§i hodnotu. Objevil se ,,paradox ekonomiky
21. stoleti*. Ztotoziuji se s t€mi, ktefi hovofi o paradoxu, jenz ma prozaické
vysvétleni. Zpusobuje jej nesoulad zaméteni a kvality nabidky se zaméfenim
a kvalitou poptavky. V dasledku rostouci naro¢nosti zakaznikli v podminkéch
globalizace zacina ,,pokulhavat® dosud tradi¢ni ,,model tvorby a maximalizace
hodnoty pro zdkaznika®, jehoz dominantnim centrem je ,,firma a firemni mysle-
ni“. Tento ,firemni monopol“ je nutné zménit. V zajmu dosazeni skutecné
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autentické, maximalni hodnoty pro zdkaznika, kterad vyse uvedenému paradoxu
nepieje, je tieba posilit roli zakaznika (spottebitele) jako jednoho z dilezitych
aktért v ,,procesu spoluvytvaieni jedine¢né hodnoty se zakaznikem* (Pra-
halad — Ramaswamy, 2005). To je v mnoha ohledech myslenka nova, avant-
gardni, ktera se dotyka samé podstaty tradicné oddélenych a odlisnych roli eko-
nomickych subjektii strany nabidky a roli ekonomickych subjektl strany
poptavky. Proto se hned v prvnich kapitolach této knihy vratime ke kofentim
vzniku dnes$ni podoby univerzalniho pojeti hodnoty pro zdkaznika. Predmétem
naseho zajmu se stanou zakladni rysy tzv. marketingového, inovacniho a uni-
verzalniho pojeti hodnoty pro zakaznika a zpiisoby jejich métfeni. V této Casti
publikace bude vénovana pozornost moznostem a disledkiim nezbytné, a pfi-
tom jesté ekonomicky pfijatelné miry ingerence zakaznika do procesu spoluvy-
tvareni jedine¢né hodnoty se zakaznikem. Nedilnou soucasti tivah o ucelnosti
spoluvytvarené univerzalni hodnoty pro zakaznika je prezentace ucelené meto-
dologie jejiho mérfeni. Nésleduji zplisoby a metody jeji maximalizace a metody
predvidani cen s vyuzitim hodnotového pfistupu. Metody tvirciho mysleni,
metody analyzy vyrobniho programu, véetn¢€ navrhovani novych produktt, uza-
viraji hlavni témata této teoreticko-metodologické Casti o spoluvytvarené hod-
noté pro zakaznika v univerzalnim pojeti.

Hodnotovy management je samostatnym znalostnim oborem, ktery je sou-
casné autentickym a exkluzivnim metodickym néstrojem hodnotovych inovaci,
jimiz se maximalizuje spoluvytvafena hodnota pro zdkaznika se soub&éznym
rustem hodnoty firmy. Hovofime o hodnotovych inovacich proto, Ze pomoci
funkéné a hodnotové koncipovanych metodickych postupli, metod a technik
maximalizujeme spoluvytvarenou hodnotu pro zakaznika v univerzalnim pojeti
tak, ze inovujeme jeji zaklad, resp. zdroj, kterym jsou objekt (produkt) vnimany
jako soubor funkci uspokojujicich zadkaznikovy potieby a dale pak zékaznikovy
zkuSenosti ze spoluvytvareni jedinecné hodnoty, vcetn¢ vSech zdrojii nezbyt-
nych k dosazeni dané miry saturace zakaznikovy potfeby. Ukazky praktického
uplatnéni hodnotové analyzy, hodnotového projektovani, inverzni hodnotové
analyzy a hodnotové vyrobkové strategie jako Ctyi aplikaénich disciplin hodno-
tového managementu uzaviraji tematiku pfipravy a realizace hodnotovych ino-
vaci maximalizujicich hodnotu pro zdkaznika inovovanych objektd a soubézné
zvysujicich hodnotu firmy.

Jak z uvahy vyplyva, spoluvytvafend univerzalni hodnota pro zakaznika
objektu (napf. produktu, procesu apod.) se maximalizuje pomoci inovaci. Ino-
vace, jako dulezity endogenni faktor ristu a soucasné jako adekvatni reakce na
vznik podnikatelské piilezitosti, je logicky stfedem pozornosti druhé ¢asti této
publikace. Zde se pfedmétem zdjmu stavaji hodnotové inovace, kterymi se
zakladaji nové, moderni strategie managementu inovaci pod rodicim se oznace-
nim management hodnotovych inovaci. Pozornosti ¢tenarti by neméla unik-
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nout ani ta ¢ast, ktera je vénovana objektim managementu inovaci. Procesné
provedena deskripce a dekompozice podnikatelské jednotky vytvoii ve védomi
¢tenaril zcela konkrétni, realnou predstavu o tom, jakych podob v realité hospo-
darské praxe inovacni projekty produkénich funkci ekonomickych subjektt
nabyvaji. Dulezitou ¢ast kapitoly o objektech managementu inovaci tvori také
téma tzv. inovacnich siti. Jde o smluvné dohodnuta seskupeni podnikatelskych
jednotek a dalSich organizaci jako ekonomickych subjekti strany nabidky, ktera
umociiuji jejich inovacni potencial a inovaéni vykonnost. Nov¢ se také zacinaji
zakladat inovacni sité ekonomickych subjektd strany nabidky se zakazniky a je-
jich zajmovymi spolecenstvimi jako ekonomickymi subjekty strany poptavky.
Jde o prvni pokusy o vytvoteni institucionalni podoby inovacnich siti schop-
nych realizovat procesy spoluvytvareni jedine¢né, maximalni hodnoty se zakaz-
nikem pii stale rostoucim vlivu zakaznika a ,,zdkaznického mysleni* v procesu
spoluvytvareni. Zakaznik je totiz ¢im dale, tim vice ochoten zaplatit jen za to, co
skutecné vyuziva, a ne za funkce produktu, které vymyslel vyrobce.

Zavér publikace tvofi charakteristika Sesti skupin strategii managementu
inovaci. Ve vétsiné z nich jde o autorem prakticky ovéfené a nasledné jim meto-
dicky zkoncipované postupy pfi provadéni komplexnich inovacnich akci. Mnohé
z nich jsou zpracovany do operabilni podoby v praxi vyuzitelnych metodickych
navodl. S ohledem na hlavni cile a zdméry inovacni politiky firmy, vyrobné
technickou, technologickou a ekonomickou kondici firmy, intenzitu a aktual-
nost podnikatelskych vyzev jako podnétii pro inovace a fady dalSich vnéjSich
a vnittnich faktorti ovliviiujicich pfipravované inovacéni procesy se vybira nej-
vhodnéjsi strategie managementu inovaci, resp. kombinace n¢kolika z nich tak,
aby s jejich pomoci bylo dosazeno ocekévanych cilti a zdmérii v pozadovaném
Case. Prevazujici uplatnéni hodnotovych inovaci pii téchto komplexnich ino-
vacnich procesech firmy je koordinovéno a realizovano managementem hodno-
tovych inovaci.

Predkladana publikace je urena k praktickému vyuziti manazery vSech
urovni fizeni, ktefi jsou zodpovédni za modernizaci, rist a prosperitu firmy.
Byla zpracovana v souvislosti s feSenim fakultniho vyzkumného zdméru také
jako ucebni pomicka pro studenty vysokych skol ekonomického a technického
zaméfeni.



