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Abstract:

The goal of this paper is to introduce a relative specific view on the
innovative activities of companies and their successfulness through the
stakeholder management theory, concretely focusing at one of the
stakeholders — customer- The paper offers, inter alia, also the brief
outline of some possible methods and metrics of measurement and
exploration of this relation and the results of several empirical surveys.

Abstrakt:

Cilem pfispévku je pFedstaveni relativné specifického pohledu na
inovacni aktivity podnik a jejich UspéSnost a to prostfednictvim
stakeholderovské teorie managementu, konkrétné zaméfenim se na
jednoho ze stakeholdert — zakaznika. Pfispévek nabizi mimo jiné
i struény pfehled moznych metod a metrik méfeni a zkoumani tohoto
vztahu a vysledky nékolika empirickych Setfeni.

Recenzoval:
doc. Ing. Josef Kubik, CSc.



1. INOVACE, TYPOLOGIE INOVACI A
ZAKAZNIK

1.1. Podnik, zakaznik a inovativnost

Vnimani zakaznika jako jednoho z vicero zdroju, impulst ¢i hybatell
inovaéniho usili podniku se v teorii managementu objevuje az v 80.
letech 20. stoleti spolu s uvédomovanim si a prohlubovani poznatku
z jinych souvisejicich oblasti — trhu, spojeni €i vztahl mezi aktéry trhu,
technologickych a socialnich siti — kterym teoretici zalali vénovat
zvySenou pozornost pravé v tomto obdobi.

Vztah podnik a jeho zakaznik (a to i zakaznik potencialni a v urcitych
pfipadech i zakaznik byvaly) je vztahem, ktery v prvni i posledni fadé
urCuje existenci ¢i neexistenci podniku.1 Zakaznik? - obrazné fe¢eno —
predstavuje pupecéni $idru vedouci k ziskovosti podniku, jeho budouci
existenci a do zna&né miry i konkurenceschopnosti. Zakaznikova
poptavka a jeji prabéh predstavuji impulsy pro pokra¢ovani aktivit pro
realizaci podnikovych proces(. Pokud by zakaznik nemél o produkt
podniku zajem, bylo by nejenom neekonomické, ale i podivuhodné,
pokud by podnik v produkci dale pokracoval, pfestoZze v konkrétnich
pfipadech, ale vétSinou kratkodobé, se tak déje. Poptavka zakaznik
tedy urcuje, kam se maji obracet inovacni aktivity podniku
a poptavka také urcuje, zda budou inovace uspésné, €i nikoliv.
Samoziejmé to neznamend, ze vSechny podniky, které neinovuiji,
zaniknou. Takovéto tvrzeni je pfili§ zjednoduSsené a to mimo jiné
i proto, Ze v nékterych pfipadech skute€né zakaznik, a zakaznik pro
podnik velmi dulezity, nema o inovace zajem.

Podle stakeholderovské teorie patfi zdkaznik mezi tzv. primarni
stakeholdery (vedle vlastnik(i, zaméstnanct, dodavatelt a konkurentd,
tj., kde ve vzajemném vztahu dominuje ekonomicky anebo trzni zgjem,
jinymi slovy oboustranny zisk. Zakaznik je tedy stakeholderem, ktery
pfimo ovliviuje anebo je ovliviiovan dénim v podniku.® Jinymi slovy
zakaznici maji na vztahu primarné ekonomicky zajem na rozdil od
nékterych jinych stakeholdert, jejichz zajem muaze vyplyvat
z vlastnickych prav (napf. vlastnici majoritni i minoritni) — které mohou
ale také nemusi nabyvat podobu ekonomického zajmu, anebo z role
ovlivhovatele (napf. ekologiti aktivisté, mistni sprava apod.), kdy
zajmy mohou mit zna¢né odliSny charakter nez ekonomicky nebo trzni.

Zakaznik disponuje pro podnik zejména dvéma velmi dulezitymi
(kritickymi) zdroji. O ten prvni — v podobé& finan€éniho toku - kazdy

1Samozfejmé pokud uvazujeme o podniku ve vyspélejSi i vyspélé trzni
ekonomice.

2 Tento pojem je dostate¢né obsahové Siroky, jelikoz oznaCuje jak odbératele
na trzich podnikd anebo organizaci, tak i kone¢né spotrebitele.

® Prestoze pojem ,pfimo“ je v mnoha pfipadech diskutabilni.



podnik usiluje uz z podstaty byti — jde o penize zékaznika, které ziska
prodejem svého produktu. Tim nardsta ucetni polozka ,trzby“, ktera,
pokud je v souladu s adekvatnimi naklady podniku, se muze pfeménit
v zisk, tj. naplnéni primarniho cile kazdého podniku. Tim druhym
dllezitym zdrojem, kterého vyznam si ne vSechny podniky dostateéné
uvédomuiji, jsou informace. Pokud je podnik schopny informace od
zdkaznika zaznamenavat a analyzovat, vznikaji znalosti, které
nejenom Ze mohou vést k lepSim vztahim se zakazniky, ale posléze
k dal§im faktordm, jakymi jsou rist spokojenosti, loajalita zakaznika,
reference apod. Této znalosti mize samoziejmé podnik vyuzit pro
dal8i sméFovani svych aktivit, tykajicich se také inovaci.

Vedle téchto dvou zdrojli mizeme vyznam zakaznika pro podnik vidét
i v subtilngjSi podobé, kdy se inovacni aktivity projevi spiSe skryté —
spokojeny zakaznik mlze - prostfednictvim jiz uvedenych referenci —
pfinést podniku dalSi zakazniky, a tim pfispivat ke zvySovani podilu
na uréitém trhu; vyznamny zakaznik — opétovné prostrednictvim jiné
podoby referenci — zvySuje renomé, zlepSuje image a vede
i k vy§S§Simu goodwill podniku (¢imz miize prispét také ke zvySovani
hodnoty podniku pro shareholdery) a v nékterych situacich muze
predstavovat podptlirny faktor budouci existence podniku (napf.
podpora Ci solidarnost v Case krize). Souhrnné Ize toky plynouci od
zakaznika smérem k podniku nazvat hodnota zakaznika — zejména,
pokud se stanou objektem méfeni.

Otazka, pro€¢ zakaznik poskytuje své zdroje podniku, souvisi se
ziskem, ktery ze vztahu kpodniku pro zakaznika plyne. Zisk
zakaznika ze vztahu kurlittmu podniku — dodavateli — je Iépe
vyjadfen pojmem ,hodnota pro zakaznika“. Ta vystupuje apriori jako
hmotné-energeticky tok v podobé produktu anebo sluzby, kterou
zakaznik zakoupi a obdrzi a lze ji povazovat za primarni objekt zajmu
zdkaznika pfi navazani vztahu s konkrétnim podnikem - dodavatelem.
Velmi jednoduSe fe¢eno — pokud neni vytvofena hodnota, o kterou
z&kaznik projevi zadjem, nevznikne ani zadny vztah.

S hmotné-energetickym tokem (paralelné anebo nasledné apod.)
v podobé& produktu &i sluzby plynou od podniku k zakaznikovi také
toky prace, které Ize v nékterych pfipadech povazovat i za substitut
hmotné-energetického toku. V zavislosti od zaméfeni €innosti podniku
mohou toky prace pfedstavovat velmi vyraznou konkurencni vyhodu
a byt i rozhodujici pfi vybéru konkrétniho dodavatele.

Od podniku smérem k zakaznikovi proudi i jiné toky. Jsou to toky
informaci r0zné kvality a mimo obsahu i rdzného objemu a
charakteru, které podnik bud sam zakaznikovi z mnoha rf{iznych
dlvodu poskytuje anebo zakaznik si je od podniku - v zavislosti na
situaci - zada. Hmotné-energeticky tok, tok prace a tok informaci Ize
spojovat jak s produktovou, tak procesni inovaci, o které bude zminka
v dal8im textu.



Na obou stranach, tj. i u podniku i u zakaznika, vznikaji ve vztahu
i naklady. Jaké naklady vznikaji podniku smérem k zakaznikim, jsou
manazerdm dodavatelské strany vétSinou znamy a detailné sledovany.
Nemusi tomu ovSem tak byt u inovacnich aktivit, kdy mnohé
z vzniklych nakladd nejsou dostateéné zachytitelné. Jde napfiklad
o naklady vynalozeni znalostniho kapitalu, naklady nehmotnych aktiv
apod. Na druhou stranu, podnik by se mél zajimat i o to, jaké naklady
musi vynalozit zakaznik ve vztahu k podniku anebo jak naklady realné
anebo potencidlni vnima. V této oblasti totiz podnikim mohou vznikat
ztraty v podobé  neloajality zakaznikG, ztraty  vyplyvajici
z nespokojenosti  zakaznik( (napfiklad reklamace), resp. ztraty
potencialnich zakaznikl, pokud vnimané ¢&i skute¢né naklady pro
zakazniky presahuiji urcitou vysi.

Mapovani vSech téchto tokd je pro inovacni aktivity podnikd velmi
dulezité a je — védomé & nevédomé — vyznamnym zdrojem napad
pro inovace. Souvisi také s problematikou znalostniho managementu,
ktery bude v souvislosti s potencialem uceni se pfiblizen dale v textu.

1.2. Inovace a typologie inovaci

PfestoZe inovacim, inovativnosti, inovacnimu usili je vénovana cilena
pozornost jiz nékolik desitek let, doposud neexistuje ucelena teorie
této problematiky®. | ztohoto divodu je k dispozici fada rtznych
definic pojmu inovace a také do uréité miry odliSnych chapani tohoto
pojmu, které jsou reflektovany v podobé pomérné pestré palety
uchopeni vyznamu, at jiZ teoretiky anebo praktiky. Uritym ramcovym
vychodiskem je ne vzdy zcela pochopena Schumpeterova nabidka péti
raznych oblasti, v ramci kterych podniky mohou inovovat, a to:

1. generovani novych anebo zlepSenych produktu,

2. zavedeni novych vyrobnich procesu,

3. rozvoj novych odbytovych trhu,

4. rozvoj novych dodavatelskych trh(,

5. reorganizace a/anebo restrukturalizace podniku.

Jednim z uhld pohledu, ktery vychazi ze Schumpeterovy nabidky a je
i nejCastéji aplikovan, je také typ inovace, kdy je mozné zaméfeni se
na inovace:

e produktové,

e procesni,

e organizacni.

Organizaéni inovace, resp. tzv. manazerské inovace, ke kterym patfi
napfiklad implementace pokroCilych manazZerskych technik, jakymi

jsou napfiklad TQM anebo CRM, zavedeni podstatné zménéné
organizacni struktury anebo implementace nové anebo podstatné

* COBBENHAGEN, J., 2000.



zménéné podnikové strategické orientace,’ byvaji mnoha odborniky
negovany, pfipadné jsou zkoumany implicitné vramci dvou
predchozich typu.

Tato — da se fict — zakladni typologie inovaci vychazi z kategorizace
konceptu, kterou nabizi napfiklad Zaltman,® i kdyzZ nelze jednoznacné
pfifadit typ inovace uvedeny vySe k jednomu vyznamu inovace, jelikoz
dochazi ke vzajemnému prolinani. Vramci této kategorizace jde
0 vyznam inovace jako:

e procesu tvorby, vyvoje nového produktu,
e procesu prijimani nového produktu,
e samotného nového produktu.

Zajimava je také typologie inovaci, kterou vypracovali Abernathy
a Clark (1985), rozdélujici inovace podle toho, zda uchovavaji — brani
anebo narusi — pfekonavaji existujici kompetence a existujici spojeni
na:

o bézné,

¢ revolucni,

e strukturaini,
e vyklenkové.

V tzv. Oslo Manualu, ktery zpracovala OECD spolu s Evropskou
Komisi a Eurostatem’ a ktery je vyuzivan v narodnich i mezinarodnich
prazkumech inovacnich aktivit a inova¢niho potencialu na urovni
podnikl i na mezinarodni srovnavaci Urovni, se pracuje pouze s pojmy
stechnologicka produktova a procesni inovace®, pfi¢emz u produktu
muze jit o technologicky novy produkt anebo technologicky zlepSeny
produkt.®

Jako technologicky novy produkt® je oznalovan produkt, kterého
technologické charakteristiky anebo uzZiti se podstatné liSi od
stavajicich produktl. Mlze jit pfitom o radikalné nové technologie,
existujici technologie novym zplUsobem pouzivané anebo o produkt

Toto ¢lenéni vychazi z prakticky ojedinélého rozsahlého narodniho
prazkumu, ktery vr. 1994 uskute¢nil Australian Bureau of Statistics,
zaméfeného na tzv. netechnologické inovace.
® Citovano v COBBENHAGEN, J., 2000, s. 25.

” Prvni verze byla publikovana v roce 1992, druha v roce 1996.

8 Prestoze text manualu je pomérné rozsahly (92 stran), vysvétleni pojmu
stechnologicky“ pfes velmi chaby pokus autord oddélit technologické a
netechnologické inovace (viz kapitola €. 4 zabyvajici se organizaénimi
inovacemi a rGznymi zménami v produktech a v procesech nezaraditelnych
mezi technologické inovace, jako napfiklad produktova diferenciace, sezénni a
cyklické zmény apod. a Pfiloha €. 2) je nedostateCné. Pozn. aut. (V Ceské
verzi Oslo manualu, ktera je k dispozici na internetovych strankach Ceského
statistického uradu je slovo ,technological® prelozeno jako ,technické®.)



jako vysledek novych znalosti. ,Technologicky zlep§enym produktem*
je existujici produkt, kterého provedeni, resp. vykon byl podstatné
zlepSené anebo zvyéenég. »lechnologicka procesni inovace“znamena
pfijeti technologicky novych anebo podstatné zlepSenych produkénich
metod v&etné metod dodani produktu. '

Na tomto misté je potfebné uvést, Ze Oslo manual je dlouhodobé
kritizovan za relativné malou vypovidaci schopnost, resp. za
nedostatecné pokryti celé — a znacné slozitéjSi — problematiky inovaci,
a to i pfesto, Ze v roce 2005 probéhla jeho jiz tfeti uprava. Vynikajicim
materidlem je napfiklad zamyS$leni se Johana Hauknese (1999) nad
problémy méfeni inovaci v oblasti sluzeb, kde napfiklad pravé vztahy
podniku se zdkazniky z hlediska inovaci maji podstatné odliSny
charakter, nez je tomu v mnoha jinych odvétvich anebo pfi
produktovych inovaci technologického charakteru. Hauknes vice
pracuje s odlienim organizacnich, strukturalnich a trznich inovaci nad
ramec technologickych produktovych a procesnich inovaci, nicméné
sam konstatuje, ze standardizovany dotaznik, ktery by naplinil
raznorodé potfeby a mél adekvatni vypovidaci schopnost, je pomérné
problematické zpracovat.

VétSina definic inovaci, které byly formulovany v poslednich letech,
povaZzuje inovace za proces, jehoz hlavnim cilem je feSeni problému,
proces interaktivniho charakteru, kdy dochazi ke sméné informaci i
znalosti, a jde tedy o proces u¢eni se vystupujici v riznych podobach
— vyjadfeny mnohem lépe v originalu — tedy: ,learning — by —doing —
tedy uceni se v procesu vyroby produktu (i v pfeneseném slova smyslu
u sluzeb), learning — by using (tedy v procesu spotfeby, uzivani, resp.
pouzivani), learning — by — sharing“ (v procesu komunikace, sdileni,
pfenosu informaci apod.) — nejenom uvnitf podniku, ale zejména ve
spojeni s externimi aktéry.

Podnétnd je také klasifikace inovaci na zakladé C&tyf dimenzi, které
definoval Hauschildt"" a kterymi jsou:

e obsahova dimenze — co je nové?

o dimenze subjektivity — pro koho je nové?

e procesni dimenze — kde ,nové* zac¢ina a kde kon¢i?

e normativni dimenze — je nové Uspésné?

V prvnim pfipadé maze jit inovaci, ktera fesi stavajici problém novym
zpusobem, inovaci, ktera FeSi novy problém pomoci stavajicich
nastrojli, novy problém s novymi nastroji anebo existujici problém

o Mj. také pouzitim kvalitnéjSich materiald nebo komponentl anebo
komplexniho produktu.

1% Miize jit napfiklad o zmény v zafizeni, organizaci produkce atd.

"' De-ALVIS, R., S., HARTMANN, E., GEMUNDEN, H.G. The role of tacit
knowledge in innovation management. 20th Annual IMP Conference, 2.-4.9.
2004. Kodan.



s novymi nastroji, ale efektivnéjSim zpusobem. Jedna se tedy o
produktovou anebo procesni inovaci (tato muze mit charakter
technologicky anebo administrativni).

Druha dimenze nabyva na vyznamu pfi uvadéni inovace na trh, kdy
dochazi ke srovnavani. Je to dimenze, ktera se sice méfi, ale vysledek
méfeni nemusi byt dostatené objektivni a mit pozadovanou
vypovidaci schopnost. Je to pravdépodobné jeden z nejobtizné&jSich
i nejvice diskutovany faktor zejména pravé pro ucely srovnavani. To,
€O je vyznamnou inovaci pro jeden podnik, nemusi byt inovaci pro
odvétvi. To, co je inovaci pro odvétvi v ramci jedné ekonomik nemusi
byt inovaci v mezinarodnim méfitku apod., pfi¢emz je nutné brat do
Uvahy dal$i subdimenze, napfiklad i rozdilné pohledy stakeholder(
podniku (tj., to , co je nové pro dodavatele, nemusi byt nové na druhé
strané jako vystup pro zakaznika).

Procesni dimenze je vybornou pomuckou pro mapovani procesl —
sekvencné i systémové, které se tykaji inovaci. Je vhodné ji vyuzivat
pfi zkoumani, kdo, jak, pro¢, s kym, jakym zpusobem apod. napfiklad
sbira a tfidi napady pro dalsi faze Procesu inovace anebo podobné
pecuje o uvadéni inovace na trh atd. 2

a zaroven v nékterych pfipadech velmi obtizna — znamena totiz
zhodnoceni ekonomické UspéSnosti inovace a inovacniho Usili
prostfednictvim méfitelnych kritérii.

1.3. Inovacéni potencial

Jednou ze stéZejnich oblasti pfi zkoumani problematiky inovaci je
inovacni potencial podniku z pohledu managementu a organizace, {;.
hledani téch Fidicich a organizaénich faktord, které jsou
charakteristické pro podniky patfici mezi ,uspésné inovétory“.13 Mezi
tyto faktory patfi zejména podnikova kultura, organizaéni struktura,
fidici styly, zdroje a schopnosti podniku, kompetence nebo strategie.
Vedle tohoto interniho pohledu na podnik se zkouma také vliv

externiho prostfedi. Cobbenagen (2000) je déli na dvé urovnég, a to:

e odvétvova, vramci které jsou zkoumany trzni podminky, sprava
podnikd, kartely v oblasti védy a vyzkumu (dale VaV), joint ventures
a jiné formy vztahG mezi podniky v urcitych odvétvich,

e geograficka  (zejména  regionalni), ktera  nabizi Fadu
zkoumanihodnych faktort, napfiklad kvalita prostfedi vyznamna pro

2 Také v pfipadé inovace procesni, ktera se také néjakym zplsobem projevi
v prostredi trhu.

3 Pojmu ,uspé&sny inovator anebo ,Usp&sSna inovace® vtomto pFispévku
nebude vénovana zvlastni pozornost vzhledem ke znanému rozsahu
problému, ktery by si vyZadoval mnohem vétsi prostor. Pro zjednoduseni napf.
Cobbenhagen (2000) definuje Uspésnou inovaci jako ,ekonomické vyuziti
inovace®.



inovaéni potencial dana mimo jiné vzdélavacim systémem, zgjmem
a urovni investord, dafovou Urovni, podporou vIé\dy14 apod. Sem
lze zafadit v souCasnosti jiZ samostatné teorie podnikovych
regionalnich siti anebo klastr(.

Jako pomyslny muastek mezi internim a externim prostfedim je oblast
zkoumani zaméfena na inovacéni projekty s omezenym ¢asovym
zabérem a participanty z riznych podnik( a organizaci ¢i instituci.
Vedle jiz zminovanych faktorll na této Urovni nabyvaji na vyznamu
zvyraznéné aspekty planovani, koordinace a externi a interni
komunikace.

Hauschildt vymezil Sest charakteristik inovaéniho podniku, z kterych
minimalné dvé jsou velmi dulezité pfi zkoumani otazky, jak vztah
podnik — zdkaznik souvisi s inovaénim usilim a vysledky inovativnosti
podniku. Prvni charakteristikou je ,ofevienost”, druhou ,informacni
management®. Otevieny podnik se cilevédomé zaméfuje na vztahy se
svymi stakeholdery, tedy i se zakazniky, od kterych ziskava inspiraci i
zpétnou vazbu mimo jiné i v oblasti inovaci. Otevienost zdUrazriuje
schopnost absorpce informaci a jejich transfer uvnitf i vné podniku.

Obé charakteristiky jsou soucasti Oslo manualu jako tzv. faktory
transferu, kdy dochazi k jiz zmifiovanému procesu uceni, jako difusi
znalosti Sirokému spektru kliCovych osob uvnitf i mezi podniky, kdy Ize
za podnik povaZovat také zakaznika (odbératele)'’®. Proces udeni je
takto povazovan za kriticky pro inovativhost podnikd, pFicemz
vyznamnou roli hraji informacni, znalostni, resp. technologicti
gatekeepers (receptofi) v podnicich. Znazornéni vybranych prvki
modelu uceni se v€etné faktorl transferu jsou naznaceny v obr. €. 1.

' Také na lokalni &i regionalni trovni.
' Na tomto misté je dulezité upozornit, Ze vétSina zajmu orientovana na
poznavani dané problematiky je soustfedéna na zakaznika na trh(i organizaci
(B2B) a ne na konecného spotrebitele.
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Obr. &. 1 Model uéeni se

etika, hodnotové systémy, divéra, otevienost spole¢nosti
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pfistup k vefejnym zdrojim védy
a vyzkumu ...

|
|
|
|
Zakaznik
|
|
|
|

|
1
formalni a neformalni vazby 1
I
1

L

Zdroj: Oslo Manual, vlastni zpracovani

Model samoziejmé nepostihuje vSechny faktory a prvky procesu uceni
se uvnitf i mezi podniky, jelikoz v realné praxi dochazi k projeveni se
individualnich specifik. Nicméné&, pro zkoumani tohoto problému
vzhledem k inovaénimu Usili a jeho uspéSnosti pfedstavuji uvedené
faktory minimalné zakladni stavebni kameny poznavani.
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2. METODY A METRIKY MERENI
INOVACNIHO POTENCIALU A
INOVACNIHO USILi PLYNOUCI ZE
VZTAHU PODNIK - ZAKAZNIK

Existence fady vnitfnich i vnéjSich faktoru, které mohou byt relevantni

pfi zkoumani inovacniho potencialu ve vztahu podnik — zakaznik

ovliviuji také vybér perspektivy i hloubky zkoumani a méfeni. Vedle

vySe uvedenych — zejména Hauschildtovy &tyfi dimenze inovaci —

muze jit napfiklad o:

e strategickou orientaci podniku (i zakaznika) a jeho priority a cile,

e trh anebo odvétvi, ve kterém pulsobi,

e pozice, sila a vyspélost podniku i zakaznika,

¢ institucionalni klima (mj. i zajem a podpora statu),

e sekundarné také vliv jinych stakeholdertl nez vlastniki a manazeru
(na obou stranach), resp. stakeholderd stakeholdert (4. siti),

e znalosti managementu v této oblasti, zdroje, kompetence, kultura
apod.

Bakerova (2002) v této souvislosti vymezuje také dva dalsi faktory,
které je potfebné zkoumat, pfipadné i méfit. Jde o hybné sily, resp.
motivatory na strané jedné a prekazky na strané druhé, opétovné jak
uvnitf podniku, tak i mezi podniky.

Mezi hybné sily patfi napfiklad:

¢ financni tlak na snizeni nakladd, zvySeni efektivity apod.,

e Kkonkurence,

e zkracovani Zivotniho cyklu produktu,

e demografické, socialni a trzni zmény,

e migrace hodnoty,

o legislativa a regulace,

e ocCekavani a natlak komunity, resp. spole¢nosti apod.

Za bariéry Ize povazovat negativni nebo potiebdm neadekvéatné

funkéni faktory uvedené v obrazku €. 1. Nékteré dalSi bariéry budou
uvedeny v kap. 3.

Z vySe uvedeného je ziejmé, ze pfistupl k hodnoceni a méfeni tohoto
vztahu je vice a jejich komplexnéjsi pfehled by mohl nabyt rozméru
rozsahlejSi publikace. V dalSim textu proto budou uvedeny pouze
nékteré priklady méreni inovacniho Usili souvisejici se vztahem
podnik — zakaznik. Autorka si dovoluje upozornit také na jednu
zavaznou skute€nost, pficemz tato poznamka se tyka také textu
navazujici kapitoly. Dominantni perspektivou méfeni je pohled podniku
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— dodavatele, méfeni druhé strany vztahu, tj. perspektiva zakaznika, je
vzacnou vyjimkou!

1. Pro &lenské staty Evropské unie bude pravdépodobné nejznamé;jsi
metodika nazvana Community Innovation Survey (CIS), vychazejici
ze zminovaného Oslo manualu. Tato metrika vyuziva standardizovany
formulaf vzhledem k potfebé komparace dat zjednotlivych stat.
Vztahu se zdkaznikem se explicitné tyka pouze mala ¢ast dotazniku,
konkrétnéji Cast 8, dotazujici se na kooperujici partnery a jejich
lokalizaci a jejich vyznam pfi inovacich a ¢ast 9, ktera mapuje pomoci
jedné otazky vyznam zdrojli informaci pro inovace. Implicitné Ize
ov8em najit nékteré souvislosti také v jinych Castech dotazniku,
napfiklad v typologii inovaci v asti 6, resp. v brzdicich faktorech
inovaci v ¢asti 10., kde je uvedena otazka tykajici se nedostatku zajmu
zakazniku o nové produkty anebo sluzby apod.

2. Velmi strohé dostupné informace ohledné metodologie pouzivané
v ramci finského vyzkumného projektu COINNO — Customer Oriented
Innovation in Network Economy, jak uvadi Beerens (2004), prezentu;ji
metodu nazvanou Quality and Maturity Method (QMD), v ramci které je
méfena kvalita a vyspélost inovaci a védy a vyzkumu ze Sesti uhli
pohledu: VaV jako soucast strategie podnikll, VaV jako soucast
produktové a technologické strategie, strategicka implementace VaV,
VaV jako podnikova funkce, vysledky VaV a implementace projektd
VaV. Zakaznikovo hledisko je zkoumano prostfednictvim teorii
Business Intelligence v ramci marketingové discipliny (tj. marketingovy
informacni systém), a to zejména pouzitim kvalitativnich
benchmarkingovych analyz.

3. Na procesy obecné a na méfeni vykonu proces(l, a tedy také na
procesni inovace je zaméfena Kuengova koncepce méreni, kterou
cituji LOOF a HESMATI, (2002). Koncepce zohledfuje hledisko &ty
stakeholder(, ktefi maji zajem na urcitém procesu a mezi které patfi
také zakaznici'® a zacleniuje dalSi faktor, jako urcitého stakeholdera,
kterym jsou inovace. DalSimi dvémi pilifi koncepce je metoda Balanced
Scorecard'’ a tzv. KPI, ti. Key Performance Indicators (kliCové
indikatory vykonu). Aspekt zékaznika je zkouman v podobé zjistovani
a méfeni jeho spokojenosti s procesy a vysledky tykajicimi se inovaci.
Indikatory zahrnuji finanéni i nefinanéni, kvantitativni i kvalitativni,
subjektivni i objektivni a kratkodobé i dlouhodobé ukazatele.

4. Relativné uzeji orientovana je metoda s nazvem Value Genesis,
kterou vyvinula americka spole€¢nost Innovation Genesis, LLC,
zejména proto, ze je ur¢ena pro produktové inovace. Vyuziva poznatky
jak ze strategického managementu, marketingu a vyrobniho

'® Dalsimi tremi stakeholdery jsou zaméstnanci, management a dodavatelé.

" Neni aplikovany cely pfistup Kaplana a Nortona, nybrz pouze zakladni
mysSlenka vyvazenosti zkoumanych prvk(. Kromé toho, Kuengova koncepce
zkouma spiSe vnéjsi prostfedi na rozdil od pfistupu Kaplana a Nortona.
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a vyrobkového managementu, resp. managementu kvality, konkrétnégii
metodu Quality Function Deployment a House of Quality. ™

5. Do urcité miry podobnou metodologii prezentuji také Karkkainenn,
Pipo a Tuominen (2001). Deset nastroji vhodnych pro zapojeni
zakaznika a zohlednéni jeho potfeb a prani opétovné v pfipadé
produktové inovace neni zpracovano do uceleného modelu, nybrz
uvedeno jako vyCet s pfedstavenim moznosti jejich vyuziti.

Dalsi zplsoby méfeni a metrik inova¢niho potencialu a inovaénich
aktivit souvisejicich se vztahem podnik — zakaznik budou pfedstaveny
v ramci uvedeni pfikladt empirickych Setfeni v nasledujici kapitole.

18 v Eeske republice je mozné najit tyto informace napfiklad v pracich Aleny
Plaskové , Jitiho Plury anebo Jaroslava Nenadala.
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3. EMPIRICKA SETRENI INOVACI VE
VZTAHU PODNIK — ZAKAZNIK
PRISTUPY, DUVODY A VYSLEDKY

Empirickéa Setfeni Ize — kromé vySe uvedenych hledisek - rozdélit do
nékolika skupin vzhledem k pomysiIné Urovni méreni (se zohlednénim
urcité nepresnosti takové kategorizace), a to:

e na urovni jednoho podniku — pro vlastni potfebu,

e na mezipodnikové urovni zejména z dlivodu benchmarkingu,
e na narodni drovni,

e na mezinarodni/nadnarodni Urovni.

3.1. Podnikova uroven

Jako priklady empirického zkoumani inovaéniho Usili a vztahu podnik —
zakaznik Ize uvést dva, na kterych je nazorné vidét, z jakych rliznych
Uhld pohledu je mozné se na tuto jiz ponékud UZeji vymezenou
problematiku divat. Prvni z nich jsou vysledky Setfeni z americké
logistické spole¢nosti Schneider National, které realizoval a publikoval
Michael Hammer (2005), spolutvirce reengineeringu.
Reeingineeringovy pfistup mapuje cely podnik, z tohoto divodu se
Setfeni zaméfilo na procesy v podniku a inovace v ramci nich; na tzv.
Lvlastniky” proces(, ktefi maji pfispivat k inovacnimu Usili a dosazeni
zadoucich vysledkd; na organiza¢ni stranku, tj. zkoumani vhodné
organizacni struktury s adekvatnimi kompetencemi a zodpovédnosti
pro vySe uvedené cile; na fidici aspekt, tj. zjisStovani, jaka podoba
managementu vyhovuje inovaénimu usili; na otazku zapojeni,
vzdélavani, tréninku a motivovani zucastnénych osob a na mapovani
faktor(, které v podniku predstavuji ,konzervujici prvek® v inovaénim
usili (pfestoze do urcité doby mohou byt velmi progresivni).

Druhym pfikladem je vlastni prizkum spolecnosti IBM vcetné
implementace navrha plynoucich z analyzy vysledkﬂ.19 Také v tomto
pfipadé, jako ve vétsiné hloubkovych Setfeni na podnikové urovni, bylo
primarnim cilem nalézt cesty ke zvySeni vykonnosti — zde byla
vykonnost (podniku i zakaznik IBM) propojena s inovativnosti,
znalostnim kapitalem, informaénim managementem, vyuzivanim
prostfedkdl ICT a s CRM (customer relationship management).
Vysledky i navrhy byly spojeny s fadou procesnich inovaci uvnitf i vné
podniku. Z&kaznikovo stanovisko bylo méfeno prostfednictvim
kombinace metod kvalitativniho (focus groups, interview) i
kvantitativniho prazkumu (strukturované a nestrukturované Setfeni),
hlavnim Ukolem bylo nalezeni hybnych sil spokojenosti zakazniki
s poskytovanim sluzeb a se vztahem s IBM a zji§téni potfeb zakaznik

" Tento proces trval ¢tyfi roky a to v druhé poloviné 90. let 20. stoleti.
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a problémovych mist pfi jejich uspokojovani. Vybrané ukazky jednoho
z prizkumu jsou k dispozici v materialu Massey (2001).

3.2. Mezipodnikova uroven

Prizkumy na mezipodnikové arovni slouzi zejména pro ucely srovnani
a vymezeni urCitych faktor problematiky, které Ize zobecnit do urcité
miry, pfenaset mezi podniky a aplikovat je v odliSnych podminkach,
které jsou méné relevantni pro danou oblast, tj. benchmarkingu. Takto
definovanych Setfeni, resp. jejich publikovanych vysledku je k dispozici
SirSi vefejnosti relativné malo. Mezi né patfi napfiklad studie starSiho
data — tzv. SAPHO studie zr. 1974 a 1982; NewProd projekt z roku
1989 a 1980, pfipadné Stanford Innovation Project z r. 1984. VétSinou
jsou zaméfeny geograficky, odvétvové, resp. v kombinaci obou,
nékteré na produktové inovace, nékteré na inovace procesni.

Nazornym prikladem méfeni je longitudialni vyzkum Jana
Cobbenhagena v Nizozemi podporovany vladou, ktery prekracuje
odveétvovy ramec. Vychodiska, metodika i metrika je detailné popsana
Cobbenhagen (2000). Pro zajimavost, zkoumano bylo 45 odvétvi —
vyrobnich i sluzeb, jednou z metod bylo tzv. srovnatelné parovani
podniki — respondentd, tj. na zakladé expertniho posouzeni vybran
nejlepSi a nejhordi podnik v kazdém odvétvi srovnatelné velikosti.
Vysledky byly ziskany celkem od 63 firem (70 % uspé3Snost), a to ze
strukturovanych rozhovori s manazery na vrcholové i stfedni urovni
(manazer zodpovédny za marketing, védu a vyzkum nebo vyvoj) a
z rozsahlych strukturovanych dotaznik(l (65 otevienych otazek a 486
predkédovanych polozek).

Jednou ze stézejnich zkoumanych otazek byly také marketingové
kompetence, kterych méfeni muUzeme demonstrovat na dvou
vychozich hypotézach vyzkumu, jelikoz dalSi informace jsou pfilis
rozsahlé pro jejich uvadéni na tomto misté. Prvni hypotéza znéla :
.Inovacné aspésné podniky jsou vice zakaznicky-orientované nez
inovaéné neuspésné podniky“ a druha ,Inovacné uUspésné podniky
maji velky viiv na vyvoj novych produkti na trhu, ktery obsluhuji a jsou
mezi prvnimi, ktefi uvadéji nové produkty na trh“. Zkoumany byly mimo
jiné kritéria, jako je spoluprace a zapojeni zakaznik( do vyvoje novych
produktu, techniky vyzkumu trhu a jeho pokryti podél hodnototvorného
fetézce, komunikace se zakazniky apod.

3.3. Narodni aroven

Mezi pfiklady zkoumani inovacniho Usili a vztahu se zakazniky na
narodni Grovni muzZeme uvést také Ceské zastupce, prestoze
u druhého z nich se pohybujeme spiSe na lokalni drovni. Tim prvnim
jsou vysledky opakovaného Setfeni Ceského statistického uFadu
publikované pod nazvem ,Technické inovace v Ceské republice za r.
2002 — 2004“, které aplikovalo zmifiovanou metodiku CIS (tj. dle Oslo
manualu). Zajimavé informace, jejichz podstatu by ale bylo potfebné
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zkoumat do vétsi hloubky, se tykaji napfiklad faktor(i branicich rozvoji
inovaci, kdy ,maly zajem zakaznikd“ byl oznac¢en u inovaénich podniki
pouze 8 %, kdezto u neinovacnich podniki 14 %; ,nedostatek
informaci o trhu“?® 4 % shodné u inovaénich i neinovaénich podniku a
40 % inovujicich subjektd povazuje klienty nebo zakazniky za
vyznamny informacni zdroj pro inovace?'. Zakazniku se do uréité miry
tykaji také tfi vyznamné vysledky inovacnich aktivit inovujicich
subjektll, a to: zlepSeni kvality produktl (oznacilo 31 % podnik(),
rozSifeni sortimentu produktll (27 % podnikd) a rozSifeni trhu nebo
zvyseni trzniho podilu (19 % podnik().

Druhym pfikladem jsou informace z prdzkumu po;)tévky malych
a stfednich podnik{l v regionu Praha v oblasti inovaci % provedeného
Taylor Nelson Sofres Factum, s.r.o., v roce 2003. V tomto pfipadé az
87 % oslovenych oznacilo pozadavky zakaznikl za stézejni podnét pro
vyvoj inovaci a 75 % uvedlo zakazniky jako primarniho iniciatora
inovaci. Ze 16 zkoumanych inovacnich aktivit byly na prvnich tfech
mistech ty, které opétovné maji velmi blizko k zakaznikovi. Bylo to
zlepSeni kvality vyrobki a sluzeb, dodrzovani dodacich Ihut
zakaznikim a zvySeni konkurenceschopnosti. Pomérné vysoké
procento podnikll (61 %) pocituje nedostatky v oblasti potfeby
externich sluzeb pfi uvadéni inovaci na trh, tj. v marketingu, obchodé
a distribuci.

Pro komparaci Ceského prostfedi vzhledem k pouZiti stejné metodiky
CIS jsou zajimavé vysledky takitéz opakovaného Setfeni ve Velké
Britanii. Druhé Setfeni je z roku 2001 a s témito V)'/S|edky223 maly zajem
zakaznikd jako faktor branici inovacim uvedlo 12 % respondentd,
nedostatek informaci o trhu 7 %, klienty nebo zakazniky jako vyznamny
informacni zdroj oznadilo 12,1 % respondentd (3. nejvyznamnéjsi).
ZlepSeni kvality produktt uvedlo 12 % podnikd), rozSifeni sortimentu
produktd 9 % podnikl a rozsifeni trhu nebo zvySeni trzniho podilu taktéz
9 % podniku).

Z Velké Britanie pochazi také pruzkum, ktery zadala Konfederace
britského pramyslu (CBI) v roce 2005 a v ramci kterého byly ziskany
odpovédi od 162 podnikd (z 1400 oslovenych). Zprava je vybornym
zdrojem informaci zejména kvUli popsané metodice a dotazniku, ktery
byl pouzivan vramci CATI sbéru. Navic prizkum jde do znacné
hloubky problému zahrnujici jak vybrané makroekonomické, tak
mikroekonomické faktory. Z mnoha odpovédi jsou pro danou oblast
dllezité zejména tyto:

20 7akaznici jsou ovSem pouze jednou z vice soucasti trhu.
2 po ,uvniti podniku® to je druhy nejvyznamnéjsi zdroj.

22 Bylo vyhodnoceno 490 dotaznikul.

2 Celkové byly odpovédi ziskany od 126 775 podnika.
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e 47 % dotazanych silné souhlasi stvrzenim, Ze zakaznici a
dodavatelé jsou zapojovani do inovacniho usili (tj. z odpovédi
k vybéru nejvice),

e spokojenost zakaznikll byla oznacena jako Ctvrté nejvyznamnéjsi
méFitko posouzeni UspésSnosti inovaci, pfi€emz na prvnim misté je
dosazeny obrat (33 %),

e 12 % podnikGl (coz je z danych podili taktéz velmi vysoké Cislo)
uvedlo za faktor vedouci k neuspéchu inovativnosti nezajem trhu a
az 20 % (tj. nevice) podnikud silné souhlasilo, Ze inovace jsou vzdy
tazeny trhem.

Ze stejného roku pochazi také prizkum realizovany americkou Council
on Competitveness mezi 199 podniky. Pfestoze metodika prizkumu
byla ponékud odlidna od vySe uvedenych a dotaznik obsahoval pouze
28 uzavienych otazek, nékteré odpovédi koresponduji s jiz
zminovanym trendem. Napfiklad 78 % respondentll povazuje
spolupraci se zdkazniky a dodavateli za nejvyznamnéjSi v inovaénich
procesech, pficemz nekvalitni vztahy s témito stakeholdery povazuje
az 30 % dotazanych za vyznamnou bariéru spolu s nekvalitni
informacni infrastrukturou (az 55 % podnika).

Velmi podnétné jsou také vysledky prizkumu inovaéniho usili v Ciné
z roku 1996, ktery vyuzival metodiku velmi podobnou CIS.** Zjisténa
procenta jsou totiz dost odlisna, napfiklad procento podniki
oznacujicich nedostatek informaci o trhu jako bariéru inovacim bylo
41,7 % (pfestoZze zahrnuje i nedostatek informaci o technologiich).
Vice nez 70 % dotazovanych oznacilo zakazniky, resp. uzivatele za
vyznamny ztroj pro inovace, tedy za zdroj nejvyznamné;jsi.

L66f a Hesmati (2002) provedli zajimavou studii ve Svédsku rozsifujici
ramec pohledu metodiky CIS mimo jiné napfiklad o znalostni kapital
nebo kastomizaci nabidky apod. — bohuzel spiSe v naznacich.

Posledni dva zde citované vyzkumy se tykaji pouze jednoho odvétvi.
V prvnim pfipadé — Braadland a Hauknes (2000) - jde o inovativnost
v potravinafském klastru v Norsku, ve druhém (Hauknes 1999)
o0 maloobchod v Nizozemi. Z prvniho Setfeni mimo jiné vyplyva, ze
naklady na analyzy trhu pfedstavuji u podnikd vklastru az 4 %
z celkovych nakladll na inovace, cozZ je vysoce nad pramér v ostatnich
odvétvich. Druhy vyzkum se opira o tzv. 4-dimenzionalni inovaéni
model, pomoci kterého se mapuji 1. nové koncepty sluzeb — napfiklad
tzv. ,mono brand store®, kombinace maloobchodu a jinych sluzeb,
nové sluzby, nové produkty atd.; 2. nové styéné plochy se zdkazniky —
napriklad ,self-scanning®, user-friendly internetové nakupovani, ,pick-
up“ centra atd.; 3. nové systémy sluzeb dodani (napriklad dodavka,
specialni poradenstvi aj.) a 4. technologické inovace (inteligentni

2 Sumarizuje vysledky od 2931 respondentt, coz vr. 1996 pfedstavovalo
44 % z celkového poctu podnikid v Ciné.
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baleni, Stitkovani...). Vedle téchto &ty dimenzi jsou zkoumany také
dovednosti a schopnosti organizaniho charakteru, fizeni lidskych
zdrojl a marketingu a distribuce Model je zajimavy zejména z toho
hlediska, ze posouva vnimani inovaci do novych oblasti v pomérné
uzkém specifickém odvétvi.

3.4. Mezinarodni/nadnarodni uroven

V tomto pfispévku nejstarSim pfikladem vyzkum( na mezinarodni,
resp. nadnarodni Urovni je Evropsky vyzkumny projekt ,Regional
Innovation systems: Designing for the future (REGIS)* z roku 1996,
ktery byl apriori zaméFfen na srovnani narodnich inovacnich systéma.
Mimo komparace narodnich systémuU byla data ztohoto projektu
zpracovana také pro poznani vyznamu interakce mimo hranice
podniku pro inovacni aktivity a potencial a posléze i uspéSnost
podnikd. Jinymi slovy, zpracovatelé dat se pokousSeli zjistit, jaké a jak
vyznamné jsou vztahy podniku s riznymi aktéry zvnéjsiho
prostredi podniku pro vlastni inovativnost. Data byly ziskany od
517 respondentl z nékolika evropskych regiond z Velké Britanie,
Belgie, Némecka, Rakouska, Spanélska, Portugalska a Finska. Zavéry
projektu potvrdily jiz pfedem teoreticky popsané a do urCité miry také
empiricky zjiStované skutecnosti. Z nich Ize uvést napfiklad dllezitost
diverzifikovanych zdroju znalosti a informaci pro inovacni aktivity,
zddraznéni inovativnosti jako komplexniho pojmu, resp. jako systému
s prvky — aktéry a vazbami — interakcemi, které vedou k vyméné a
sdileni dovednosti, zkuSenosti, poznatku, hybnych sil, kompetenci,
hodnot apod., nezbytnych pro inovacni usili a Uspésnost. Zakaznik byl
pfitom oznacen za nejvyznamnéjSiho partnera (33,5 % respondentu),
pficemz u tzv. inkrementalnich inovatortd (tj. inovace z hlediska
podniku) to bylo az 38,3 %, zatimco u tzv. radikalnich inovator(
oznacilo takto zakaznika 33,0 %.

K prizkumdm na mezinarodni Urovni — v tomto pfipadé Siroce
zaméfenym — patfi napfiklad Setfeni, které provedla spole¢nost
Accenture vr. 2004. Z mnoha oblasti I1ze vybrat jednu a to oznaceni
zakaznikd jako nejhodnotnéjSi externi zdroj pomoci s inovacemi
(oznagdily 4 z péti podnikii).?

Vroce 2004 probéhl také zatim posledni zvefejnény opakovany
prizkum inovativnosti podnikd v EU pod nazvem Innobarometer 2004,
ktery se opira o Oslo manual. Tento prizkum je zajimavy zejména
z toho hlediska, Ze ukazuje na pozici Ceské republiky v ramci v8ech
zemi EU v méFenych kritériich. V Ceské republice bylo osloveno 200
podnikatelskych subjektl z celkovych 4534 respondentd z celé EU.
Vysledky za CR nejsou pfili§ negativni, napfiklad co se tyde
Uspésnych inovaci produktt a sluzeb 77 % c&eskych podnikd bylo
mozné oznacit za Uspésné inovatory (primér za 20 zemi EU je 74 %),

% Osloveno bylo 350 vrcholovych manazer( z nékolika zemi svéta.
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i kdyZ u procesni inovace to bylo pouze 49 % (v EU 56 %). Pomérné
zaradzejici je procento a posléze i treti nejhorsi pozice pro CR
v febfi¢ku hodnoceni otazky, zda podnik provadél marketingovy
vyzkum v souvislosti s uvadénim novych produktd a sluzeb na ftrh.
Zatimco prdmérné procento podnik v EU bylo 33 %, v CR tak &inilo
pouze 24 %.?° Na vrcholu Zebfitku se umistilo Slovensko s 54 %
souhlasnych odpovédi. BohuZzel na zakazniky nebyly zaméfeny Zzadné
dalSi otazky.

Ve stejném roce byl uskute€nén spole¢nosti Booz/Allen/Hamilton dalsi
prizkum v sedmi evropskych zemich dotazujici se 261 manazer(
rdznych odvétvi na nejvy$Si a stfedni Fidici Urovni pod nazvem
,Mastering the Innovation Challlenge“ popsany v publikaci Beernes
(2004). Pozitivni strankou tohoto prizkumu je jeho relativni hlubsi
zaméfeni se na problematiku inovaci mimo jiné také mnoZstvim
faktord méfeni zlepSeni dosazenych prostfednictvim inovacniho Usili.
Ackoliv to nebylo cilem prizkumu, v zasadé lze fict, ze problémim
komplexnosti naznacenych v prvnim mezinarodnim prazkumu zde byla
vénovana vétsi pozornost. Napfiklad zakaznika se pfimo i nepfimo
tykaji Ctyfi méfitka oznaCené jako nejvice kritické, a to zvySeni
porozuméni zakaznik(l, inovaéni kultura a vyvoj tymG z rdznych
funkcionalnich oblasti podnik( i mimo podniku a fizeni nakladd, kdy
také lepsi vztahy se zakazniky umoznuji inovace produktd i procest
pozadované zakazniky, kdy se sniZuje riziko neuspésnosti na trhu,
atim i snizeni neefektivné vynalozenych nakladd. Zkvalithovani
partnerstvi se zakazniky bylo oznafeno taktéZ jako faktor s nevice
oCekavanou nutnou pozornosti ze strany managementu spolu
s nutnosti hodnoceni zpétné vazby ze vztahu se zakazniky.
Z prizkumu vyplynuly také navrhy pro podniky pro zvySeni
porozumeéni zakaznikim v podobé nékolika nejlepSich praktik
zkoumanych podnikd.

Na vztah inovace a CRM (Customer relationship Management) se
zameéfila dalSi mezinarodni studie spolec¢nosti Accenture taktéz z roku
2004 realizovana mezi 581 vrcholovymi manazery podnikd z 18 zemi
svéta. CRM je povaZzovano v této studii za procesni inovaci a
v prizkumu byla provedena komparace vice a méné inovativnich
podnikfj.27 Podle této studie 55 % vysoce inovativnich podniku ve
srovnani s 44 % malo inovativnich podnikGi povazuje péci o vztahy se
zakazniky za jedno ze tfi nejvyznamnéjSi strategickych vychodisek;
vysoce inovativni podniky tfikrat vice nez ostatni hledaji rizné zplsoby
jak zlepsit vztahy se zakazniky, pfiemz mezi tyto zpusoby patfi také
instalace software pro CRM (54 % versus 15 %). CRM , resp. jeho
technicka i fidici stranka je povazovana az 43 % vysoce inovativnich
podniki za strategicky vyznamné ve srovnani s12 % malo

% Na predposlednim misté skoncilo Némecko, na poslednim Lucembursko.
7z publikované studie bohuzel neni jasné, jaké kritéria byly zvoleny pro
vymezeni téchto dvou skupin.
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inovativnich podnikd. K této studii je ovSem nutné poznamenat, ze
nema charakter hloubkového prizkumu - je to ukazka ryze
kvantitativniho vyzkumu.

O rok novéjsi je globalni prazkum realizovany spole¢nosti Arthur D.
Little pod nazvem Innovation Excellence Study 2005, ktery zahrnoval
vice nez 800 velkych, stfednich i malych podnika z rdznych odvétvi
primyslu i sluzeb a komparaci vysledkt podle odvétvi. Také zde
vysledky Setfeni potvrdily, Ze — v tomto pfipadé faktor oznaceny jako
Lprimy kontakt se zakazniky“ je nejsupé&snéjSimi inovatory povazovan
za primarni vedle dalSich Sesti oznacenych faktort, pfiemz na
druhém misté byl zafazen faktor pomérné blizky k prvnimu, a to ,jasna
produktova strategie®.

Pomérné specifickym vzhledem kvelmi Uzké problematice - je
kazdoro¢né opakovany vyzkum pod nazvem Data and trends of the
EU food and drink industry, ktery je realizovany Konfederaci prdmyslu
potravin a napoji EU (Conféderation des industries agro-alimentaires
de I’'UE)?® ve 23 ¢lenskych zemich EU (mimo Kypr a Litvu). Souéasti
tohoto vyzkumu jsou také otazky zaméfené na hybné sily inovaci
v oblasti vyroby potravin a néapoji a také vymezeni nejsilngji
inovativnich kategorii. V roce 2004 bylo zjisténo pét hlavnich hybnych
sil — v Evropé je dominujici silou potéSeni neboli radost, na druhém
misté pohodli, na tfetim zdravi, na &tvrtém pocit pohody a na patém
zatim minoritnim (pouze 0,9 %) etika podnikani. Pro srovnani jsou
uvadény také informace ze severni Ameriky, kde na prvni pozici je
taktéz potéSeni, na druhém zajem o zdravi a aZ na tfetim je to pohodli.
Etika jako hybna sila je i zde na patém misté, ovSem jeji podil je o
néco malo vyssSi nez vEU, a to 1,1 %. Tii kategorie, ve kterych
probihaji inovace nejvice, jsou mlé¢né produkty, syry a hotové jidla.

8 Resp. anglicky ekvivalent Confederation of the food and drink industries of
the EU.
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4. ZAVER

Z vySe uvedeného textu je patrné, Ze problematika inovacniho usili,
inovacniho potencialu i inovaéni UspéSnosti, pokud se tyto ffi
skute€nosti zkoumaji v rdmci vztahu podnik a jeho zakaznik, neni pfilis
probadanou oblasti a to zejména z dvou hlavnich aspektd. Prvnim je
hloubka zkoumani tohoto vztahu, kdy neni zodpovézeno (také i proto,
Ze chybi empirické vyzkumy) mnoho otazek, které by pomohly
analyzovat problém a napomoci v ziskani dalSich poznatkl, jenz by
bylo mozné do urgité miry zobecnit tak, aby se staly pomocnikem
managementu podnikd. Mezi né patfi i zasazeni vztahu podnik —
zakaznik do celého — jiz naznaCeného komplexu anebo inovacniho
systému.

Druhym aspektem je jiz zmifiovana a vlastné nevysvétlitelna
jednostranna perspektiva zkoumani vztahu ve sméru podnik a jeho
zakaznik a nikoliv také pohled opaény anebo videalnim pfipadé
pohled oboustranny.

Jako pomémé problematickd se v Ceské republice jevi také
skute€nost, Ze inovacnimu Usili podnik(l se vénuje v oblasti zkoumani
bud velmi mala pozornost anebo — coZz ovéem v kone¢ném dusledku
vychazi téméf nastejno — jsou vysledky méfeni zpracovane,
zvefejnéné a pouzivané pro dalSi potfebu pouze v internim prostfedi
zadavatelt danych prizkuma® a zurditych a zaroveri neznamych
divodl nejsou dostateCné zverejiovany SirSimu publiku zajemca.
Zarazejici je tato skutecnost zejména u prizkumu financovanych ze
statniho rozpodtu, naptiklad u grantovych ukolti GACR anebo GAAV,
resp. jim podobnych.

Jako posledni poznamku v zavéru si autorka dovoluje uvést mimo jiné
nazory Cobbenhagena (2000), ktery sumarizuje nutné pfedpoklady pro
uspésné inovacni usili, jimiz jsou technické, Fidici a marketingové
schopnosti a dovednosti v celém podniku. V téchto tfech slovech,
kterych piny (a velmi bohaty)a skuteény vyznam je bohuzel pochopen
spiSe mensim poctem manazerd podnikl, je obsazena i kvalita
uchopeni vztahu se zdkazniky. Zakazniky totiz pfiliS nezajima, jak
velky objem prostfedkd podnik vynaklada do vyzkumu a vyvoje a ani
to, jaké velké odborniky podnik angazuje ve vyzkumu a vyvoji. Zajima
je spiSe to, zda vysledky inovacnich snah uspokoji jejich pfedstavy,
potfeby a pfani a zda jim pfinesou o¢ekavanou hodnotu.

2 \/ tom lep$im piipadé, protoZe je také mozna horsi varianta, kdy veskeré
usili kon¢i v archivech.
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