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A) Identifikace predmétu
Nazev pFedmétu: Rizeni hodnoty
Customer value

Rozsah: 1/1 po dobu jednoho semestru,
Zarazeni do vyuky : povinn¢ volitelny pfedmét 9. semestru prezen¢niho studia obor
Podnikové hospodatstvi

Vyucujici: Ing. Viliam Zathurecky, MBA

B) Cil predmétu

Cilem piedmétu je seznamit s funkci, podstatou a metodami zajisténi hodnoty pro zédkaznika.
Problematika je zaméfena zejména na vymezeni pojeti spokojeného a kupujiciho zédkaznika,
znalost zakaznika, jeho skute¢né pozadavky a potieby. Jedna se o hodnotu pro zakaznika,
jejiz maximalni velikost je klicem k tispéchu v podnikani. Velikost hodnoty pro zékaznika se
méti pomérem uzitku k ndkladim, resp. K cené potiebné na jeji dosazeni a
vyuzivani.Pozornost je rovnéz vénovana popisu podstaty a moznosti aplikace jednotlivych
metod formulace a hodnoceni na co v§echno by mél vyrobce a podnikatel myslet, co v§echno
udé¢lat, aby z hlediska jim ovlivnitelnych jevii a skutecnosti byla splnéna podminka trvalého
ristu hodnoty pro zakaznika.. Jde zejména o metody umoziujici sezndmit studenty

s efektivni pouzitelnosti zptisobu zvySovani hodnoty pro zakaznika, z hlediska uspokojovani
potieb vnitinich a vnéjSich, analyzovat hodnotu pro zdkaznika a ptfedpovidat jeho budouci
vyvoj, porozumét jeji pojeti pro komercni Gspésnost, pochopit vlastni pozici hodnoty ve
vnitinim Zivote vyrobce a tento jev prenést do tvorby a aplikace hodnoty pro zédkaznika
navenek. Kurz sestava z prednasek a seminaiti. Na seminafich jde o procvi¢ovani tvorby
hodnoty pro zdkaznika formou ptipadovych studii.

C) Mezipredmétové vazby
Pfedm¢ét navazuje zejména na tyto predméty:
Mikroekonomie, Nauka o podniku I a II, Management, Marketing, Podnikové finance.

D) Pojeti kurzu

Vyuka je v ramci semestru rozd€lena na -¢ast teoretickou a ¢ast aplikacni. V prvnich deseti
lekcich semestru probihaji dvouhodinové prednasky, v nasledujicich ¢tyrech lekcich
probihaji seminafe. V tvodu semestru budou studenti, dle poctu pfihlaSenych studentli na
pfedmét, rozdéleni do tymu. Kazdy tym ma za kol zpracovat ptipadovou studii na zakladé
piednasek k tématice hodnotova analyza vybraného problému z podnikové praxe.



E) Struktura prednasek a seminari
Tématicky plan prednasek

1. Hodnota pro zdkaznika,

kategorie hodnoty pro zdkaznika.Maximalizace hodnoty pro zdkaznika.Hodnota pro
zékaznika a komercni UspéSnost, role hodnoty pro zdkaznika pii napliovani poslani a cila
podniku, hodnota pro zakaznika v dob¢ globalizace a nové ekonomiky, historie a praktické
pouziti hodnoty pro zdkaznika,hodnotova kultura.

2. Restrukturalizace produk¢ni funkce podniku,
podstata a pri¢iny restrukturalizace, zivotni cyklus podniku, strategie prosperity, revitalizace
a resuscitace podniku, podminky Gspésné restrukturalizace podniku

3. Inovace produkéni funkce podniku
inovace jako faktor rozvoje, klasici inovace ~ Schumperter, Valenta, podnéty pro inovaci,

( potieby, strategie vnimani novosti vyrobku ), management inovaci , objekty managementu
inovaci, stupné¢ managementu inovaci, systémovy pfistup v managementu inovaci, zakladni
pristupy v managementu inovaci

4,5. Metodologie zvySovani hodnoty pro zakaznika
hodnotovy management jako manazerska disciplina, charakteristika a principy hodnotového

managementu, uplatnéni v podniku, hodnotovy management jako obor a systém, obecna a
konstruktivni teorie hodnotového managementu, hodnotova analyza, projektovani, hodnotova
vyrobkova strategie

6,7,8. Pripadové studie hodnotového managementu
ptipadové studie z praxe, hodnotové projektovani v praxi

9,10. Organizace a fizeni hodnotového managementu

zavadéni , vycvik a organizace hodnotového managementu v podniku,postaveni a zptisobilost
hodnotového manazera, zasady tymové prace v hodnotovém managementu, realizace
projektl hodnotového managementu, motivace v oblasti hodnotového managementu

Tématicky plan seminara

11,12,13,14 . seminare Kk prezentaci pripadovych studii
na seminafich budou prezentovany a diskutovany piipadové studie z oblasti hodnotového
managementu dle zadané struktury, je vhodné vytvofit ptiklad hodnotového managementu
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G) Zpusob ukonceni kurzu
a) ukonceni kurzu

zkouskou

h) Forma zkousky

Ustni.

U) ZkuSenosti, ekvivalenty
Pfedmét obsahuje zakladni tematické okruhy hodnotové analyzy a je co do obsahu v souladu

se svétove uznavanymi ucebnicemi. Struktura i pojeti vyuky odpovida standardiim obvyklym
na vysokych Skolach v USA a zapadni Evropé€ a respektuje rovnéz standardy piipravované
Asociaci ekonomickych fakult CR. Koncepce kurzu odpovida predmétu
Inovationsmanagement z Ekonomické univerzity ve Vidni.

Ing. Viliam Zathurecky, MBA



PREDNASKA C. 1
1. Hodnota pro zakaznika

= kategorie hodnoty pro zakaznika
= Maximalizace hodnoty pro zakaznika
= Hodnota pro zakaznika a komerc¢ni uspésnost

= role hodnoty pro zakaznika pri napliovani poslani a
cili podniku

= hodnota pro zakaznika v dobé globalizace a nové
ekonomiky

= historie a praktické pouziti hodnoty pro ziakaznika

= hodnotova kultura



kategorie hodnoty pro zakaznika

MOTTO : SPOKOJENY A KUPUJICi ZAKAZNIK - JE SEN
KAZDEHO POCTIVEHO VYROBCE A PODNIKATELE

Zakladni otazka zni — jak k tomuto faktu dospét , jak zjistim
skute¢né potieby a tuzby zakaznika

Vyrobky a sluzby nejsou totoZné s potifebami zakaznika !!!
vyrobky a sluzby jsou pouze podobou toho co zakaznik chtél nebo
potieboval, to znamena, Ze produkt nesmi byt definovan

z hlediska vyrobce, ale vZdy a jenom z hlediska zakaznika

( priklady — oblecCeni, auta, telefony, potraviny ....)

zakaznik zada, predevSim uzitek, tak aby plnil nejenom jeho
potieby ale pravé i tuzby, tj. mluvime o hodnoté pro zakaznika

velikost hodnoty pro zakaznika se poté méri pomérem uzitku
k nakladim, resp. k cené potiebné na jeho dosazeni a vyuzivani

uspokojeni potireb
hodnota =

pouzité zdroje

Clovék, zakaznik , je nazyvan v soucasné dobé homo oeconomicus,
tj. pro ného maji nejvétsi vyznam ty statky, které mu poskytuji
presné poZzadovanou velikost uzitku pri co nejnizsich nakladech za
prijatelnou cenu

nutnou podminkou je predevSim vyrobcova inovac¢ni aktivita ,
ktera vyudst'uje v trvaly rist hodnoty pro zakaznika

kategorie hodnoty pro zakaznika — customer value - Kkli¢ovy
pojem trzni ekonomiky, je to vztah mezi uspokojenim potreby a
zdroji

potieba — pocit nedostatku néceho, co je pro subjekt nutné ,
nezbytné pro jeho saturaci potieb, k uspokojeni jeho zajmu,



proces uspokojeni potreb se projevi predevsim v podobé pocitu
uZitku a miry saturace potieby u daného spotiebitele

zdroje predstavuji predevSim vSechny hmotné i nehmotné statky
potiebné k uspokojeni potieb
- zdroje — jednorazova spotieba, opakované pouziti, vyuziti
- zdroje spojené s produkci, pofizenim a vyuzivanim vyrobku
¢i sluzby,
- Jiné specifické podoby —
- hmotnost materialu, poruchovost, mira rizika, kategorie
¢asu, rychlosti dodavky

vySe uvedené Ize vyjadrit v ekonomickych jednotkach ( naklady na
vyrobu, porizeni, vyuzivani, likvidaci, naklady za dobu Zivotnosti
poté 1ze hodnotu pro zakaznika modifikovat na vztah

velikost uzitku
hodnota =

celkové naklady

Maximalizace hodnoty pro zakaznika

Hodnota - kategorie relativni, v Zadném pripadé ne absolutni, ne
z diivodu nepresnosti vstupnich udaju , ale proto , Ze potieby a
finan¢ni zdroje, kupni sila zakazniki je rizna

Realita kupni sily je jina u raznych zajmovych skupin, riizné
motivacni akcenty, riizna mira preference a saturace potieb,
,hloubka naSi penézZenky ., .....poté ma jeden a tentyZ vyrobek ,
sluzba, ktera uspokojuje potrebu jinou velikost hodnoty (priklady
— auto, telefony, obleCeni, jidlo, restauarace ....), nékomu prinasi
velkou miru uzitku, nékdo je nedostate¢né saturovan



Pokud nap¥. je rovnost kupni sily — pro chudsiho zakaznika bude
mit vyrobek velmi vysokou uzitni hodnotu, pro druhého
minimalni ............ bude hledat jiny vyrobek, sluzbu k saturaci
svych potreb, tj. bude hledat vétsi uzitek

Pouceni — prirozenou ekonomickou snahou kazdého zakaznika je
dostat za své penize co nejvétsi hodnotu, pri co nejnizsich
nakladech ......... a to je motor ekonomiky — vZdy bude existovat
skupina zakaznika pozadujicich vyssi uzitnou hodnotu !!!

Omezeni maximalizace hodnoty —
a) nezadouci je zbyteCné vysoka nebo nizka velikost uzitku(
lamborghini, trabant )

b) velikost kupni sily .... podnikatel musi hledat

1) optimalni uzitek — vyrobku ¢i sluzby
2) optimalni naklady s tendenci jejich minimalizace

rust hodnoty pro zakaznika lze srovnavat napr . s konkurenénim
vyrobkem, sluzbou

velikost uzitku

hodnota miize podle hodnota =
celkové naklady

rust — definovat

Hodnota pro zakaznika a komerc¢ni aspésnost



Hlavni znak uspéSného podniku — vysoka konkurenceschopnost a
komerc¢ni uspéSnost

UspéSnost znamena — prodavat, vytvaret zisk, vytésnovat
konkurenty, mit komercné aspéSny vyrobek ¢i sluzbu

Co to je ? komercné aspéSny vyrobek ¢i sluzba — jsou ty produkty
, které na trhu najdou svého zakaznika , ochotného za né zaplatit
oboustranné prijatelnou trzni cenu, realnou trzni cenu , cozZ
vzniklo na zakladé sily poptavky a nabidky ( toto samotné
predstavuje slozity proces hledani a kombinace ve
vnitropodnikovém finan¢né — ekonomicko . obchodnim soukoli )

Podminénost prijatelnosti trzni ceny je zavisla z hlediska
zakaznika a vyrobce

Zakaznik — hleda a) velikost uZitku , ¢imz je dana mira jeho
spokojenosti s vyrobkem nebo sluzbou
b) zavisi od jeho kupni sily , resp. mnoZstvi penéz

vyrobce — hleda a) aby trzni cena uhradila jeho vyrobni ndaklady ,
tim mu prinesla piiméieny zisk
¢) velmi dulezity moment — podil zisku v trzni cené vyrobku,
sluzby musi byt co nejvyssi

z toho nam poté jednoznacné plyne , Ze predpokladem komercné
uspéSného vyrobku, sluzby je dosazeni optimalni spokojenosti
zakaznika s vyrobkem, sluzbou , tj. optimadlni velikosti uZitku p¥i co
nejnizSich nakladech na jeho vyrobeni a uzivani

tj. hledame dosazeni maximalni hodnoty pro zdkaznika , ktera je
podstatou komerc¢ni uspéSnosti a tim i konkurenceschopnosti

usili 0 maximalni hodnotu pro zakaznika , je predev§im usilim o
zvySovani komerc¢ni uspésnosti, konkurence schopnosti vyrobku ¢i
sluzby



Role hodnoty pro zakaznika pri napliovani poslani
a cili podniku

Poslani podniku - vyrobky , sluzby slouzi k uspokojovani potreb
zakazniki, vynosy z nich slouZzi pro uspokojovani potireb téch, co
maji s jejich vyrobou ¢i poskytovanim sluzeb néco spole¢ného

Prioritou podniku je tedy podnikatelska ¢innost pro vyrobu a
prodej vyrobkii, sluzZeb a jejich saturaci zakaznikem, ocenénim
tohoto je pak vynos z podnikatelské ¢innosti

Vynos je ovlivnén predevsim velikosti hodnoty pro zakaznika a
zajisténi jeji co nejvetsi hodnoty

Které zajmové skupiny vystupuji v ramci naplnéni téchto cili ?
Interni a externi stakeholderi

Interni — viastnici tzv. shareholder, ( majoritni a minoritni akciondii
) tato skupina ma zajem pouze na tom, aby rostla predevSim
hodnota jejich investovaného kapitalu — shareholder value , coz
I1ze poté transformovat do otazek, kolik z Cistého zisku po zdanéni
bude uvolnéno dividendou, reinvestovano, k dalSimu zvySovani
hodnoty podniku apod. Cil je tedy — zvySovani hodnoty podniku

Dalsi skupina internich — zaméstnanci — jejich cile jsou rovnéz
hodnotové — riist mezd a jinych pracovnich vyhod

Zvlastni skupinou jsou poté manaZeii , kterych cile se protinaji
mez cily akcionara a zaméstnanci



Externi — dodavatelé ( cile jsou zaplacené pohledavky, riist objemu

dodavek ) , investoii ( banky, finan¢ni skupiny )

Odbératelé — tady lze vidét predevSim principy hodnotového
vztahu — prijatelna cena , ktera z jejich pohledu je cenou
minimalni na ziskavany uzitek

Obce, stdt — jejich zajem je zisk dani, poplatki

Vsem stakeholderiim zaleZzi na dlouhodobé a prosperujici
existenci podniku, kazdy z nich sleduje sice odliSné cile, ale
vedouci k jednomu vysledku , soucet téchto hodnot se nazyva
Stakeholder Value

tj. rozliSujeme Shareholder Value a Stakeholder Value

primarnim cilem obou skupin v podnikani je predevSim
maximalizace soucasné hodnoty podniku ,

z toho vyplyva piedevsim vysoka maximalizace hodnoty pro
zakaznika, ta generuje vysokou komercni uspéSnost produkce,

realizaci produkce na trhu, realizaci vynosi,

vynosy poté miizou generovat maximalizaci Shareholder Value

( viastniky ) a po odpoctech , uhraddch ostatnim Stakeholderiim

vytvorvi poZadovanou a ocekdavanou Shareholder Value pro viastniky

podniku.

hodnota pro zakaznika v dobé globalizace a

nové ekonomiky

globalizace — mnoho definici , je to predevSim proces trvalého
ristu trhi narodnich ekonomik, prolinani jednotlivych trhi,

bourani hranic mezi staty, je to dobyti svétového hospodarského

prostoru ( historie — Kolumbus, osidlovani Ameriky, valky )
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hlavnim fenoménem globalizace , integrace vSech ¢asti svétového
hospodarského procesu je stdale narocénéjsi zakaznik

zakaznik ma stale vétsi, specific¢téjsi potieby,stava se hnacim
motorem veSkerého podnikani

se zajmu zakaznika a jeho pozadavkii se projevuje predevSim
v pozadavcich na strané nabidky :

= komplexni uzitek — musi mit nejen poZadované zakladni
uzitni vlastnosti , ale dalSi ( uzivani, recyklace apod.)

= kastomizace — prizpisobené osobitym a specifickym
pozadavkiim, §ité na miru pro individualni zakazniky

= rychlost — zkraceni dodacich lhut

= adaptibilita a pruZnost

= agilnost — snaha po vysoké inovativnosti, ovliviiovani potieba
pozadavki zakaznikut

= bezchybnost a spolehlivost

vSechny tyto pozadavky a jevy usti v nové mySlenky v Fizeni ,
v oblasti managementu, dominujici roli hraje informacni
spole¢nost, vytvari se nova ekonomicka realita vznikd novd
ekonomika, zvanda i sit’ova resp. globdalni

tato nova ekonomika nastartovala uspokojeni zakaznika , to
znamena , Ze tahounem globalizace je predevSim uspokojeni
zdkaznika , tim maximalizace hodnoty pro zdakaznika

zakaznik je ten , kdo prevraci celé obory, odvétvi , diky
informacnim technologiim, komunika¢nim médiim uZ neni
izolovany podnik, kazdy i maly podnik je chté nechté zapojen do
globalni ekonomiky, do sitové ekonomiky

diky tomuto fenoménu pozorujeme napfr. snahu o intenzivni rust
hodnoty pro ziakaznika — zdakon rostoucich uZitkii ( mobily, auta )
resp. na opacéné strané vidime klesajici miru uzitku — zdkon
klesajictho uZitku (uhli, gramofony, klasické fotoaparaty a jiné )
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Z toho vyplyva snaha podnikii o nové formy , flexibilitu, synergii
atd. dosahnout co maximalni hodnoty pro zakaznika napfr.
formou virtudlnich podnikii, kde modeluji riizné situace vedouci
ke zvySovani hodnoty pro zakaznika

historie a praktické pouziti hodnoty pro zakaznika

systematické programy na zvySovani efektivnosti vyroby (
prukopnik GE , kde vznikla poprvé iivaha Value Analysis, jako
vztah vykon a naklady

hodnotové inZenyrstvi — dalSi krok, tam, kde byla hodnotova
analyza aplikovana na nové vyrobky béhem vyzkumu a vyvoje ve
stadiu prototypu

CR - ZKL, Zetor, atd — viz literatura

Hodnotova kultura

Viz literatura
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