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Predslov

Ekonomika roste rychlosti 2 az 3 % (finanéni ,tsunami“ z USA ménf i tyto optimistické
pfedstavy) a vy chcete, aby vase firma rostla rychlosti 10 az 20 %. Jak toho docilit? Jediné
tak, Ze si udélate z inovaci kazdodenni byznys a budete vytvéaret trhy, vyrobky a sluzby,
které je3té neexistuji. Zadejte si do vyhledévace Google slovo inovace a dostanete vic ne
10 milidnt odkazi webovych strének, zadejte si na Amazon.com slovo inovace a bude na-

lezeno vice nez 55 tisic knih, poslouchejte a ¢téte projevy politiki a evropskych urednikd
a uslysite inovace, inovace, inovace...

Cim vice o inovacich mluvime, tim méné ¢asu nam z{istdva na to, abychom je vytvareli.
A proc vlastné inovovat?

Inovace predstavuji hlavné zdroj dlouhodobého zisku, podnikatelského tspéchu, konku-
ren¢ni vyhody. Setfenim je$té nikdo nezbohatl a viechny programy snizovéni nakladi maji
své limity, protoZe kazdy systém postupné vycerpava potencial svého zlep$ovéni. Kopirova-
ni a imitovani druhych také neznamena cestu k dlouhodobému tspéchu, protoZe vede jen
k tomu, Ze se staneme stinem soupete, kterého budeme dohanét.

Inovace, to nejsou jen prevratnd technickd feeni nebo védecké objevy. Inovace se neori-
entuji pouze na vyrobky, ale také na sluzby, podnikové a podnikatelské procesy. Inovace se
realizuji na trhu, u zékaznikd, kteff jsou ochotni zaplatit za vy&, odlisnou nebo uplné jinou
hodnotu, nez jakou nabizeji konkurenti.

Inovace jsou praci na budoucnosti firmy, soucasti jejtho strategického fizeni, klicovym
procesem firmy.

Toto jsou otazky, kterymi se musi zabyvat vrcholové vedeni firmy namisto operativy, do niz
se nechdva denné vtahovat:

O Jakd je nase vize a strategie na jeji dosaZeni? Co musime udélat proto, aby nase vize
a strategie nezistaly pouze na papiie?

Kde se nachdzeji nové prileZitosti a jak se jich zmocnit?
Do jakych oblasti nasi firmy nasmérovat strategické inovace a investice?

Kde ziskat, jak rozvijet a driet si nejlepsi talenty a kli¢ové lidi v nas{ firmé?

0O 00 O

Kdo je na$im zdkaznikem a jakou novou nebo odlisnou hodnotu mu mizeme
nabidnout?

Q V cem miiZeme byt nejlepsi na svété?

Existuji firmy, které fe$i problémy. VétSinou se jednd o problémy, které si zptsobily samy

svou neschopnosti vidét vyvoj okolo sebe, vyuzivat ptileZitosti, predchazet problémiim.
Na druhé strané existuji firmy, které jsou schopné vzit budoucnost do svych rukou a pro-
aktivné ji vytvatet, nikoli na ni pouze reagovat.
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Reprodukee firmy nespociva jen v obnove betonu a Zeleza, ale v rozvoji znalosti a pfenosu
firemni DNA. A tento proces probihd mezi lidmi, v akci. Pivodni predstavy, ze se podnik
da ridit jako stroj, jsou mylné. Podnik je Zivy organismus. Metody fizeni stroji tedy musi
nahradit metody, které funguji v rozvoji zivych organismi. Toto je nejvétsi inovaéni vyzva,

Tl s / : ; L«
jez stoji pred nami. Jak vytvorit a vzijemné propojit , firmu inovace® s ,firmou vyroba“ Dru-
ha z nich vyrabi a zajistuje kratkodobé preziti, prvni reprodukuje , firmu vyroba® na vy$$im
stupni a zaji$tuje preziti dlouhodobé. Ze u vis nemate  firmu inovace“? Pokud bychom méli

parafrazovat znamy Cesky film, tak bychom rekli: , Jdéte se projit na hibitov a najdéte si tam
pro vasi firmu vhodné misto.”

Tato kniha vas nenaudi inovovat ani vam neposkytne zizracné desatero na podnikatelsky
uspéch. Mozna vam pomiiZze podivat se na véci okolo vds z jiného tihlu, jinyma o¢ima. Tfeba
ve vas néco vzniti. Pokud chceme zménit sva paradigmata, musime se oteviit a nechat okolni
impulsy, aby se nds dotkly. Jestli najdete v této knize alespon jeden odstavec, ktery ve vas
néco nového zazehl, pak nas ¢as a usili pfi jejim psani nebyly zbytecné.

Jan Kosturiak, Jan Chal

Pro¢ nema tato kniha Gvod?

Misto ivodu vam vysvétlime, jak chipeme inovace. Po preéteni se miiZete rozhodnout,
zda pro vas bude kniha p¥inosnd a vyplati se ve ¢teni pokracovat.

»Véda a vyzkum méni penize na znalosti, inovace pretvdreji znalosti na penize.”

Pfi vysloveni slova inovace si mnozi lidé predstavuji prevratné technické vynalezy, vyzkum-
niky a védce v sofistikovanych laboratotich. Za inovace se nékdy povazuje ptechod k novym
technologiim nebo vytvofeni prototypu pfevratného vyrobku. Uz davno neplati, ze inovace
vznikaji pod rukama védcti v bilych pléstich, stejné jako neplati, Ze inovace jsou prevrat-
né technickd feSeni novych vyrobkd ¢i nové technologie. Podnéty k mnohym inovacim
v8ak urcité vznikly v profesorskych vyzkumnych tymech na univerzitich anebo v objeveni
novych technologii. Neztracejme viak zbyte¢né ¢as analyzou desitek a stovek akademickych
definic o tom, co je a co nenf inovace. Znamy profesor z Fordham University Milan Zeleny
definuje inovace nasledovné: ,,Inovace jsou takova kvantitativni ¢i kvalitativni zlep$eni
produktu, procesu nebo podnikatelského modelu, ktera vyznamné piidavaji hodnotu
zakaznikovi, podniku, v idedlnim p¥ipadé obéma strandm soucasné. Pokud se pridana
hodnota realizuje aZ pti transakci v ramci trhu, inovace sama tedy vznika na trhu ve
chvili prodeje. Vlastné ji realizuje zdkaznik. Proto se inovace zasadné lisi od invence,
vynalezu, patentu nebo zlepSovaciho navrhu - ty mohou ztistat nerealizované, v trezoru,
skladé, v papirech, na patentovém tifadé.”

Toto je definice, s niZ se ztotoZiiujeme, a pokud ji akceptujete i vy, ¢tendti této publika-
ce, véfime, Ze jeji piecteni bude pro vés ptidanou hodnotou. Vysledky a impulzy pro ino-
vace najdeme vSude kolem nds — na trhu, v podnicich, v piirodé. Je jediné misto, kde je
v8ak nenajdete urcité — v kanceldfich ufedniki, kteti o nich tak radi hovoti. Slovo inovace
zazniva v Evropské unii. Nedaf{ se naplnit cile evropskych inova¢nich strategii, a tak se
pisi bilé knihy, zelené knihy a rozli¢né rezoluce. Pfes to véechno v$ak Evropa stile neni
nejkonkurenceschopnéjsi, poznatkové orientovanou ekonomikou na svété. Zd4 se, ze snad
ani nebude. Cekaji nés urtité daléi deklarace a vjzvy. Evropa ma predevsim problém udrzet
si nejlepsi mozky, v tomto sméru nepoméhaji nové evropské programy, vyzvy na lepéi &er-
pdni z evropskych fondd, Evropské charta vyzkumnych pracovniki ani vyzva na podporu
malych a stfednich podniki. Zd4 se, ze vysledky nejsou imérné mnozstvi dobfe minénych
deklaraci a vyzev. Kde je chyba?

Pro¢ viechna tato opatfeni nepomahaji? Odpovéd je velmi jednoducha: JelikoZ to nema
nic spolecného s inovacemi. Inovace se nedaji plénovat v parlamentech a kancel4tich ev-
ropskych byrokratti. O inovacich se dnes pokouseji diskutovat a rozhodovat lidé, kte
nikdy Zddnou inovaci nevytvotili a vét§inou ani pfesné nevédi, o ¢em hovoti. V tom je ten
zikladni problém.

Boston Consulting Group (BCG) ve spolupréci s Business Week vybiraji kazdy rok nejino-
vativnéjsi spolecnosti svéta. Pti vybéru se zohledniuje vyvoj akcii, ziskti a patenti za posled-
nich pét let. V roce 2007 bylo potadi nasledujici: Apple, Google (tyto firmy se drzi na &ele
zebricku uz nékolik let), Toyota Motor, GE, Microsoft, Procter&Gamble, 3M, Walt Disney,
IBM, Sony, Wal-Mart, Honda, Nokia, Starbucks, Target, BMW, Samsung Electronics, Vir-
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gin Group, Intel, Amazon. V prvni dvacitce nejinovativnéidich firem svéta se tedyz Evropy
umistily pouze tfi - Nokia, BMW a Virgin Group. V' prvni padesitce jsou z Evropy jesté
spolecnosti IKEA, Daimler Chrysler, BP, Royal Philips Electronics a Volkswagen.

V prizkumu BCG se uvddi, Ze vytvoreni prevratnych produkti, podnikovych procesii
a novych podnikatelskych modelti nevznikne pres noc ani jako vysledek nahlého osviceni

na inova¢nim workshopu. Jedna se o vysledek dlouhodobé orientace, vytvorfeni inovaéniho
prostredi v celé organizaci, ochoty riskovat, podpory a rozvoje talentt ve firmé. Klicovou
roli v inova¢nim procesu v podnicich maji ti sprévni lidfi v nejvyssich funkcich.
Jind analyza inova¢nich projektii ukazuje, ze
(7 vice nez 80 % inova¢nich projekt je netspésnych jesté predtim, neZ se dostanou na trh,
(7 vice nez 80 % z inovaénich projektd, které se dostanou na trh, je neuspésnych,

(7 vice nez 90 % inovaci je uvedeno na trh pozdé¢, maji prekrodeny rozpocet nebo kva-
litu niZsi, nez bylo planovano,

(0 pii 97 % patent se zpét nevrati ndklady, které na né byly vynaloZeny.

Co z toho vyplyvé? Ze inovace jsou rizikovy byznys — pro odvazné, pro ty, ktet{ radi pfijimaji
vyzvy (pozor — nejde o vyzvy evropskych projekta!), pro bldzny a nadsence ochotné deset-
krét zkrachovat a zalozit deset dalgich firem jen proto, aby zménili tento svét. Inovace jsou
byznys pro lidi, kte{ maji rddi vzrugeni, zménu, riziko, dobrodrusstvi. Ne pro ty, co miluji
teplé kancelafe a pocit bezpedi. O inovacich by proto méli diskutovat a rozhodovat podnika-
telé, nikoliv tfednici a akademici.

»Pokud chcete vytvofit inovaéni prostiedi, najdéte inovacni lidi, poslouchejte je a délejte, co
fikaji,“ tvrdi Arthur D. Levinson, feditel biotechnologické spole¢nosti Genetech Inc.

Profesor Zeleny dodé4va: ,,Inovace vznikaji v podniku, ne na ministerstvu nebo v gran-
tovych kancelétich EU. Podpora inovaci neni otdzkou penéz, ale motivace vyniknout.
Inovace ani kvalita nevznikaji na z4kladé pfedpisti, standardii a norem, ale na zékladé
starostlivosti o zdkaznika. K tomu je tfeba poznat svého zédkaznika, ne jen svého byrokra-
ta. USA a Asie (Cina, Japonsko, Tchaj-wan, Korea, Singapur, Indie) maji velkou vyhodu
v tom, Ze nemaji EU. Proto nemaji s konkurenceschopnosti problémy: protoze dokézi
nejen konkurovat, ale i spolupracovat, vytvédret aliancni sité s cilem maximalniho uspoko-
jovani zakaznika, nikoliv pouze uradi.”

Vratme se v8ak ze svéta urednikd do nasich podnikd. Kolik z nich m4 inovaéni proces
definovan jako kli¢ovy proces ve své organizaci? Kolik pracovnikii a s jakou kvalifikaci se
tomuto procesu systematicky vénuje? Kolik knih o inovacich vy$lo u nas v uplynulych le-

tech? Kolik seriéznich vysokogkolskych nebo postgradudlnich studijnich programii v této
oblasti se u nds vyucuje?

Brozury, pocitate ani budovy postavené s podporou evropskych fondé inovovat neumd.
Tuato schopnost maji pouze lidé. Zitkej§i inovatofi sedi dnes ve kolnich lavicich - tam je
tieba zacit, rozvijet talenty mladych. Pii diskuzich s lidmi o inovacich se nékdy zastavime pti
otdzkdch typu: Jak inovujete? Jaké pouzivate metody? Kde inovujete? Odpovédi jsou nékdy

Pro¢ nema tato kniha Gvod?

rozpacité a konci pti metodéch typu Brainstorming, 635 nebo 6 klobouki. Jind komunita
zase tvrdi, Ze inovaci pfinaseji nové pocitacové programy CAD, PDM ¢i 3D modelovani.

Belgicky expert na inovace Simon Dewulf, zakladatel a feditel spole¢nosti Creax, definu-
je inovace ndsledovné: ,Inovace vytvareji lepsi, jednodusi, hezi, levnéjéi, bezpeinéjsi
funkce. Moje definice je:

Hodnota = UZite¢na funkce - (Skodliva funkce + Rozhrani + Naklady)

Se znalosti tohoto vztahu mtzeme rozlisit zptisoby, jak zvysit hodnotu na ,vic za vic (napt.
pétihvézdickovy hotel), ,vic za mifi“ (ten nejpopuldrnéji, kdy dostévate vic a platite méng)
a ,méné za mnohem méné” (to mohou byt nizkondkladové aerolinie, kde platite méng,
dostéva se vam horsich sluZeb, ale pfesto jsou dostateéné).

V minulosti se hovofilo hlavné o inovacich produktti. V dne$nim globalnim svété jsou kro-
mé produktovych inovaci stdle diilezit¢ji inovace v oblasti marketingu a prodeje, logistiky,
organizace procest a zdrojii v podniku a celych podnikatelskych systémdi.

Némecky expert v oblasti inovaci, zakladatel a feditel spole¢nosti WOIS Institut prof. Han-
sjiirgen Linde, k tomuto tématu f{ka: ,,Problémem je, Ze se neustdle méni trhy a pozadav-
ky zdkazniki, stejné jako se neustéle méni i vyrobky na trhu, nové technologie a zpusoby
obchodovani. Nové technologie a organizac¢ni formy kladou obvykle nové pozadavky na lid-
ské zdroje v podniku. Jak tedy inovovat v tomto prosttedi? Je ztejmé, e tradi¢ni orientace na
vyuziti technickych ptileZitosti je nedostate¢na. Jak tedy strukturované zpracovat komplexni
zmény? Kam a jak cilené nasmérovat inovaéni energii? Na jaky hodnotovy systém nastavit
praci v podniku? Jakym zptisobem nadchnout tymy v podniku k inovacim, jak v nich zapalit
inova¢ni ohen a udrzovat ho?“

AZdosud se mnohé naSe podniky silné orientovaly na strategii nizkych naklad. Era nizkych
mzdovych a materidlovych nékladd skoncila. Ukazuje se, ze Gispéch podniki neni v optima-
lizaci existujicich procesti (délejme sprévné véci spravné), ale v inovacich (hledejme nové
a nezndmé - hlavné v8ak rychle). Bohatstvi a ispéchu dosahuji podniky stéle ¢ast&ji tak, ze
inovuji, hledaji nov, prevratna fedeni a piileZitosti naptiklad tim, Ze vykonévaji dokonaly
benchmarking a kopiruji své konkurenty. Svét produktivity bude nddhernym svétem kreati-
vity, svét dokonalych planovaci, ekonomi a optimalizatorti, bude krédsny novymi profesemi

inovacni inZenyr, inovator byznysu, inovétor mysleni, manazZer inovaci, ,destruktor sta-
r¢ho a tviirce nového. Ne ti, ktefi dokonale napldnuji zmény, ale ti, co je dokdz{ zrealizovat,
preziji a budou prosperovat. Pod inovacemi viak nehledejme jen pievratna technickd feseni.
Gienerovani technickych zmén produktu a technologicky néskok ve vyrobé nemusi piinést
Uspéch. Mnohé firmy maji dokonalé produkty, vyrobené dokonalou technologii. Maji pouze
jedinou, ale podstatnou chybu - zékaznici je nekupuji, protoze nevidi davod, proé by je
Kupovat méli. Hodnota pro zékaznika - to je to, co odliSuje inovaci od obycejné zmény. Ino-
vace prinasi zdkazniktim uzitek - v jednoduchosti, sniZenf rizika, zvy$eni komfortu, v ceng,
sabavé, médnosti, image, emocich ¢i Setrnosti viidi Zivotnimu prostredi.

Dulezitd tedy neni samotnd zména vyrobku, procesu nebo celého podnikatelského systému,
ale predevsim strategické nasmérovani této zmény.
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Vedle kopirovani druhych, benchmarkingu a nemilosrdného boje s konkurenci existuje jina,
zabavnéjsi cesta - strategické inovace. Spravaé svladnutd inovace z hlediska hodnoty, kterou
uznd zdkaznik v daném Case a prostoru, je cestou na novy trh, kde firma mize definovat
vlastni pravidla, kde mtize riist obrovskym tempem a shirat neuvéfitelné marse. Namisto
vysilujicich bojit mizeme potom plavat ,ve vodach modrého oceanu®, pficemz konkurence

se na nds jen bezmocné diva ze bichu. Je viak dulezite inovovat také tradiéni vzory mysleni.
Je tieba prejit ze svéta ,NEBO" do svéta , A" Ze svéta kompromisii do prostoru prelomo-

vych fedeni. Neexistuje kompromis typu ,vysokd kvalita, nebo nizké ndklady, nebo rychlost®
- zdkaznik chce kvalitu A nizké ndklady A rychlé dodint. Pokud mate dvé mosnosti, vyberte
si ob&! Svét prelomovych feseni je postaveny na protifecenich typu vy$$i hodnota za nizsi
néklady, rychlejsi a levn&jsi, vic za méné, kvalitnéjsi pii nizsich nakladech apod.

Inovace neni sekvenci technickych zmén, jakkoliv jsou pievratné. Inovace je strategicky
staéfovand zména, kterd pfinasi uzitek zakaznikim a firmé odménu v podobé ,modré-
ho ocednu® Inovace za¢inaji v hlavéach lidi, vychazeji ze znalosti, které v podniku existuji,
vyZaduji nové modely organizace prace a znalost inovac¢nich technik (WOIS, TRIZ, CREAX,
bionika aj.). Inovace jsou diilezité pro budoucnost nasich firem, ale také pro Zivotn{ troveis
budoucich generaci. Dilezité je, zda o nich budeme diskutovat, nebo je budeme opravdu
realizovat. Zd4 se, Ze je dost firem a lidi, ktef{ se rozhodli pro druhou cestu. Témto viem
vénujeme tuto knihu.

Mili ¢tendfi. Pokud jsme vas timto tivodem zaskodili a vase predstavy o inovacich jsou dia-
metrdlné odli$né, mizete tuto publikaci odlozit. Ptipravili jsme vas o nékolik minut na pfe-
Cteni predchdzejicich stran. Paklize jsou nae pohledy podobné, zveme vés na spole¢né dob-
rodruZstvi do svéta inovaci. Pokusime se v ném hledat odpovédi na otdzky pro¢, jak a kde
inovovat, jak vytvotit a tidit inova¢ni proces v podniku, jak definovat zékazniky a hodnotu,
kterou jim chceme nabidnout, jak zvysit nasi $anci, Ze najdeme elegantni inovaéni fe§eni
dfive nez ostatni. Kolikrat jste uz reagovali na zajimavou inovaci slovy: ,,Jak jednoduché!
Ze jsem na to nepfisel sam?! Hledejme spolecné cesty k tomu, aby si podobné otézky klad-
li nasi konkurenti. Jedno vdm mtzeme zarudit: v této knize urcité nenajdete odpovédi na
vSechny otdzky, jak spravné inovovat, ani stoprocentni rady, jak doséhnout tspéchu. Jsme
presvédceni, Ze cesta k tspéchu za¢ina sprévné polozenou otdzkou. V této publikaci tedy
budeme klast hlavné otazky, které nas budou déle vést k tomu, abychom se zbavili starych
pohledi na svét. Doufédme, Ze nastolené otdzky ve vis vyvolaji dalsi otdzky, protifeceni a pte-
dev$im touhu najit odpovédi a feseni pro vis dosud nezndma. Je to té%&i a riskantnéjsi cesta
nez kopirovéani druhych, je ale zajimavéjii a vice vzrusujici. Je to cesta inovaci.

Kapitola 1

Co se déje na trzich?

Vztah mezi kupujicimi a prodavajicimi se na trzich ménil vidy. Pro mnohé firmy byly tyto
zmény znicujici, pro jiné vytvotily prostor pro réist. Firmy, které usiluji o kvalitni, dobie zajis-
tény a dlouhy Zivot, by mély poznat charakter sou¢asnych zmén a jejich diisledky. Z tohoto
poznani musi dokézat vytvotit a realizovat Gi¢inné reakce a strategické zmény.

1.1 Fragmentace trhii - trh je zdkaznik

Trh uZ nenf masou zdkaznikd. Méni se zésadné dloha marketingu firem, od vyhled4vani
klientt pro produkty k vyhledavani produkti: pro klienty. Trhem je zdkaznik s jeho indivi-
dudlnimi potfebami a zdroji. Po celém svété zacinaji lidé projevovat svoje pravo na sebevy-
jadfent. Individualismus nabird na rychlosti. My se méni na j4. Viechno je na mné, jen na
mng, ja sém. Na trhu vlddne fragmentace a individualismus. Digitalni technologie firmédm
umoziiuji sledovat individualni potteby klienti a pfipravovat jim nabidku na miru. V USA
je fenoménem hrani bowlingu individualné. Lidé &m dal vice preferuji samostatné hran,
zdroven ¢tou noviny nebo poslouchaji hudbu.

Kazdy md 40 televiznich kandlii a na webu 500 miliont webovych stranek. Zékaznik mé
svobodu volby. Tato svoboda volby viak znamen4 vzit na sebe zodpovédnost. Svoboda volby
znamend vybér optima z $iroké palety moznosti. Spokojenost je zalozend na moznosti volby.
Ale ani to nestaci. Chceme byt prekvapeni, proZit néco, co jsme jesté nezazili.

Tento vyvoj m4 také mnoho negativnich vlivii na ¢lovéka a spole¢nost. Zda se, e lidem
chybi sttidmost. Reklamy nabadaji, aby zakaznici kupovali vic a vic, aby vyzkouseli v§echny
nové véci. Chybi ndm mira a vysledkem je, 7e jsme $tvani ke shonu a undhlenosti. Vét-
Sina lidi je stra$né zaneprazdnénd. Cim? Jakoby svou zaneprazdnénosti chtéli jen prekryt
prdzdnotu a vysledkem je je§té vét3i shon a prézdnota. Zacarovany kruh se nezastavi ani na
dovolené, ktera se stava zazitkovou dovolenou, kde jsou lidé Zasto dle $tvéni z jedné akce do
druhé. Lidé jakoby ztréceli schopnost byt v tichu sami se sebou, t&Sit se z okamziku — kazdou
sekundu potfebuji vyplnit akci nebo novym produktem.
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1.2 Méni se smysl Zivota

Meéni se smysl Zivota. Nasi predkové ho spolecné s pract povaioval% Zavnéco da,ného. Diky
cirkvi a institucim brali smysl Zivota jaksi automaticky. NaboZzenstvi ]e§’t€ donedavna neb}llcl)
pouhou nedélni zaleZitosti, ale prostupovalo cely zivot. Podobné 1 prace l)yla’d(l)brvou véct,
i kdyz §patné placend, deprimujici a ni¢ici ducha. Urcité postavsnl v zaméstnani néco zna-
menalo. Prace dodévala Zivotu smysluplnosti, ¢lovék nékam patfil.

Kostely v mnohych krajinach zeji prazdnotou. Také institgce ztréceji svou pozici. K volbam
chodi stdle méné lidi. Lidé zjistuji, Ze si musi pomoci sami.

Instituce ztratily vaZnost

Chramy jsou prazdné Nakupovani je manii

.

Kapitola 1 - Co se d&je na trzich?

Smysl, ktery poskytovaly chrémy a instituce, je nahrazen smyslem mamonu. V souéasnosti
uzZ identita neni spojena s vyrobou, ale se spotiebou. Nakupuji, tedy jsem. Pravo byt, pravo
volby z mnohych moZnosti a pravo konzumovat jsou tstfednimi body na$eho byti. Lidé vy-
jadfuji svou identitu na trhu nipadnou konzumaci. Smysl Zivota se méni na smysl Zit lehce.

Pro vSechny chudé by vysii spotieba znamenala zkvalitnéni %ivota. Na vrcholu pomyslné
pyramidy je vSak jeji nértist Ziven jen neudrZitelnym Zivotnim stylem. Ptikladem miize byt
spotfeba energie. Nejbohatsi lidé ji spotiebuji 25krat vice ney ti nejchudsi. To znamensa, Ze
ji 25krét vic skute¢né potfebuji. Jednd se o diisledek Zivotniho stylu, jehoZ heslem je ,vétsi,
rychlejsi, vic.... Ze se nejedn4 o naplnénf nutnych potteb, dokazuje Japonsko nebo Nor-
sko, krajiny, které investuji velké prostiedky do environment4lné ptiznivych technologii.
Primérny Nor ¢i Japonec spotfebuje podstatné méné energie nez American, jejich Zivotni
standard je viak pfinejmensim srovnatelny. Pouze Sest procent svétové populace si Zije nad
pomeéry a zbytek planety m4 zcela jiné problémy, nez je parkovéni dvou automobilt v jedné
rodiné, kropeni zahradniho travniku nebo ¢isténi zahradntho bazénu, jezirka. Ctyti tisice
lidi denné umiraji na nedostatek pitné vody.

1.3 Zakaznik a jeho sité

Nejisti, pochybovacni lidé vyhled4vaji jiné jedince, ktefi sdileji jejich hodnoty. Mladi se
radéji ptipoji k proudu extremistii nez k tradiénim hodnotdm. Pro&? Hledaji néco svéziho,
méné predvidatelného, nez je Zivot bez prekvapent. Dnes se nibozenstvi, kultura a geogra-
fie nepfekryvaji automaticky. Muslimové v Evropé jsou vyraznou hybnou silou v mnohych
krajich, podobné Hispanci pfedstavuji v USA samostatny marketingovy segment. Dnes je
mnoho novych siti zalozenych na biografické podobnosti: Hare Krishna, zeleni, fanousci
Depeche Mode aj. Celosvétové komunity se skladaji z lidi, ktefi maji néco spole¢ného -
nezdvisle na tom, kde se narodili. Fotbalovy klub Manchaster United mé ptiznivce po celém
SVEéte, prodej suvenyri je pro klub vydatnym zdrojem pjmi.

Soucasné mnoz{ vyznavaji vicero hodnot najednou. ,Jsem to j& a moje parta: parta v praci,
lotbalové parta, pivni parta, blogova parta.”

Seznamu nejrychleji rostoucich webti na americkém internetu za rok 2007 kraluji video-
servery pro dospélé, seznamky a social networkingové start-upy, které se v uplynulych 12
mésicich svezly na ving popularity uZivatelsky orientovaného internetu. Tvrdi to spole¢nost
{ ompete.com, zabyvajici se méfenim navitévnosti webovych strdnek v rdmci USA:

\iichni zndme uréité mnozstvi lidi. Ale citime se sami.

Hodnoty, které se uznavaji, uz nejsou trvalé a# do smrti. Dnes jsou hodnoty docasné. Jsou
Juko kosile - mnozi je méni podle potieby. Bez nasledkii.
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Méam rad:
(71 Hip hop
(1 Graffiti
(7 PC
(0 Break dancing
[ Chatovani
O Party

1.4 Nevérni a promiskuitni zakaznici

Zdkaznik je velmi neloajélni tvor. Zklamete ho a prejde ke konkurenci. Nenamlouvejte si, ze
on to ,,vydrzi“. Uz byste ho nemuseli ziskat zpét. Loajalita zakaznikd ke znaéce, produktiim
je tedy vzécnym jevem a nenf lehké ji dosahnout. Zakaznicka vérnost je ¢asto propojovana
s vérnostnimi kartami, body. Zékaznici to chdpou jako marketingovy trik. P¥inutit ho, aby
zménil trasu k vasi prodejné, aby si priplatil za vasi (jeho?) znacku nebo aby firmé odpustil,
pokud se néco nepovede, je stale t&78i. Vérni zdkaznici maji také ekonomickou stranku:

(7 zbstévaji déle - a délaji opakované nakupy
(3 nakupuji vice - ptidévaji dalsi produkty a sluzby

Y7

O plati vice - jsou ptipraveni akceptovat vy$si cenu & absenci slevy
(3 stoji méné - je lacingjsi je obsluhovat, vyZaduji mensi podporu prodeje

O povi to ostatnim - stavaji se apostoly vasi znacky

Jakmile zékaznik na trhu dostane lepsi nabidku, méni prodejce. Napomahaji tomu také nové
informacn{ technologie. Zékaznik mé mnohem &r& mo¥nosti komunikace a vymény zku-
$enosti s jinymi nakupujicimi. Pokud vyhleddme pozadovany produkt na webu, dostaneme
nejen niz§i cenu, ale sniZime i zbyte¢né chozeni po obchodech. Ndkupni chovéni je tak jesté

Yex s

promiskuitnéjsi, aniz bychom riskovali néjaké fyzické nasledky.

»Mym prvnim autem byl angliédk, potom
stard skodovka, firemni VW, nyni mdm
BMW.“

miij p¥itel Petr M.

1.5 Zakaznik méni své role

Kdyz se rozhlédneme kolem sebe, zjistime, Ze materidln{ svét je stéle lacinéjsi, zatimco véci
jsou naopak neustdle drazsi. Co vlastné lidé cht&ji? Po ¢em vlastné touzi? Lidé prahnou po
novych zézitcich. Zkouseji prozivat vice identit najednou. Tradiéni pojeti individua bude
nakonec nahrazeno polyduem, rozdélenym individuem. Je to nékdo, koho t&&i, e v sobé
skryvé vice rozdilnych osobnosti. Takovy ¢lovék miize byt zéroveri vaZeny manazer, jenz
vecer useda na Harley Davidson a méni se v rebela nahanéjictho strach na cestéch. Doma se
stard o rodinu. Miizeme se stat ¢imkoliv a kymkoliv. Co chcete zménit? Pohlavi? Manzelku?
Banku? Poptévka je jen odrazem miliént individudlnich rozhodnuti.

vy7s

Chci to hned, v nejvyssi kvalité a zadarmo.

Vas zakaznik
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Ze zdkaznika se stav4 spolutviirce hodnoty - Prosumer Md na to predpoklady,
vany, vzdélany, nech4 si poradit. Nové trhy ge vyznaluji také v
spoluvytvdreni hodnoty klientem a firmou. Hodnotoy pro zdkaz
luvytvareni hodnoty spolu s vyrobcem ¢i distributorem Naptiklad obrovsky tispéch prodeje
MP3 prehrivace iPod zpusobilo az zavedeni portilu iTunes pro stahovin; hudby z interne-
tu za ptiznivou ceny, zdroven v nejvyssi kvalité, Tim s uzivatel vytvari S$Voje namixované
soubory skladeb, kdykoliv potiebuje. CD technologie takovy interface na spoluvytvéateni
hodnoty nem4. Podobne jako iPod jsou na tom radia Impuls a Fxpres, kde posluchagi ¢4st
dopravniho servisy spoluvytvareji pres telefonicky interface,

je informo-
dstnosti, kterou nazyvime
nika je i zkusenost ze spo-

1.6 Sila zdkaznika

Celosvétova sout trhoveého kapitalismu vyustila do kog
ci vytvéteji ndkupni aliance, jejich vyjednévaci sila v prodévajicim ji Z1uj
tlak na ceny a obchodnj podminky. Konsolida¢nj proces v distribucj
maloobchodnich fetézcg 5 ndkupnich alianci. Jde o zésadni posun vyj
¢t k zakaznikiim, Asi 40 maloobchodnikd v USA s kupni silou 3,5kr4t vetsi nez Wal-Mart
neddvno vytvotilo World Retail Exchange. Distribugnj firmy vlastni prodejni prostory a mista
vregalech a rozhoduji o tom, kterého dodavatele si zvolf a jaky pros

1.7 Originalita bude vzdy cenéna

Nové origindlni véci 1ze tézko definovat, ale daji se vycitit. Zakaznici vzdy oceni jedinec¢nost,

Kratkodobé mohou napodobitelé na

d inovétory skute¢né vyhrévat, ale v dlouhodobém ho-
rizontu zvitéz{ tviirci,

Ve svété, kde vladnou kopie, je originalita, novost cennéjsi nez kdykoliv predtim.

Italsky designér Alessi ve sy¢ Jabrice Alessic Co, vyrdbi z béznyeh véci do domdcnosti origindln{
produkty s vysokou Sfunkénosti a novym designem,

1 éni se déji 4 tech. Ob-
Byznys s uménim zaznamendvd boom. Investice do uméni se d&ji ve 30 az 40 procen
r;zy )Clr‘ustava Klimta na aukcich dosahuji astronomickych ¢dstek.

S - 2 de-
] fila jedinec lekci Sperkii a dopliikil ze zlata, rucné
i a Frey Wille vytvofila jedinecnou ko i 2¢ zlats ,
llc{gr]:ﬁ/l:zﬁ?cfr:nnotivy{/ybranych stylit Moneta, Klimta, Muchy nebo bendtskym ¢&i egyptskym

vzorem.

1.8 Luxusu se dari vzdycky

Luxus se prodava vidy - jedno, zda je zrovna krize nebo prosperit:a. Proto bud.e szy p;l(r)czisl’;;)é
};lrlc))( llluxusI;i produkty a sluzby. Zékaznikii neni tak mnoho, (;le'ZISI;OVSSItl énaz ;:1’ Irelréopvétéina
imérnd £ Sak je, Ze mendina lidi Zije nadmiru luxusné, !
5 nae? 1;121 rlrrlleérr?; ‘alx)liofé}lil?gf:i ‘I])Sc?tl;éli’y.zi\léjaké jednotné reSeni neexistuj?. Je pllvr)irog‘e,?s 1;2_
::(?;né, aIl))y kazdy ¢lovék na zemi(iilkpliesnév Ekr 1311(; 5(:;1;;}(;;11}; (:ixlr)nfrsl‘clz;le I;,eo h(; e ‘;:éak
j ze j rili§ bohati“ (ackoliv nékte ou) ’ ;
Ij(fljg?v:j;'[oé,pzair{;?rlll ;Iljﬁsobem. Takovym, ktery poskozuje ostatni i je samotné. Ale hlavné
- »ujida z nasi budoucnosti, o ’ . e
Nemd smysl ani kazatelsky §i¥it evangelium typu ,,VSvahnl r(;lustlmeez;c; 5(1; Sl;iglgilélglsé \sfle(r o
na lidi musi zvy$ovat svou spotiebu, a tak si zabezPec’ov%tn tis o]nh j o al.) .
d v Zivoté oné ,$tastné mensiny*. Heslem nemusi byt ,, Zijte trochu ut, aby i ost ot
it ZIVOtel(')ne“”sl Zijte jinak, abychom vsichni mohli Zit trochu 1épe‘. pn?snl rozvinu
Z;: trrlgfrlllllli egreo,d?ﬂiti}i xzelkjé mn,oistvi vyrobkii tak snadno a s tak maly’rmi1 nvalldady, nzs és;’:l):
:nrcl’ohé z r?ich povazovany jen za dO(V:aSI,lé. Iv\Tevzj’sou vyraben):.fl’a tct), al;zln V}Srklr;:y};nczﬁv (]) e
ale aby byly co nejrychleji nahrazeny modrvlej $im a r}lo,derne)mm };pl.ta.trvalé ym divodem
¥ fejmé je, Ze takto je mozné zisky zvy3ovat jesté vic. Ta-lto mentalita try - neomerent
ﬁtlm?zf)e]?lfgs;’lrzl? nekonec¢ného a kvantitativniho ekonomického rus,tuv pfiveda lids \L
:)};z(i)lt)anZ/I’ironmentélni propasti. Bohatd mensina utrdci mnoho, a navic §patnym zptisobem.
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Tab. 1.1: Luxus a preziti

b 4 éné roéni investice na
TN dosazeni (v USD):
18 miliard Reprodukéni zdravotni péce | 12 miliard
pro zeny

Potrava pro domaci 7 miliard Odstranéni vyskytu hladu 19 miliard
zvifata v USA a Ev- a podvyzivy
ropé
Parfémy 15 miliard Vieobecna gramotnost 5 miliard
Ocednské vyletni 14 miliard Pitna voda pro viechny 10 miliard
plavby
Zmrzlina v Evropé 11 miliard Ockovaéni viech déti 1,3 miliardy ]

(Zdroj: Worldwatch Institute: State of the World 2003)

Tip: Pokud jste v dolnim cenovém segmentu, pro novy luxusni produkt vytvofte no-
vou znacku, ptipadné novou firmu. Nemtisete byt bézni i luxusni. Perfection is not
optional.

v
1.9 Hlad po emocich a zazitcich nartista
Firmy to¢i na vechny lidské smysly, na pozitivni i negativni emoce, Uspokojit potteby
spotfebitelti uz momentalné nemusi stait. Zrejmé je diilezitéjsi hovotit o pténich zdkaznika
nebo schopnosti prekvapovat potencidlni kupujici a poméhat jim byt Gspé$nymi. K upoutd-
nf pozornosti se vyuziva lidska nedokonalost — fakt, Ze nase reakce jsou spiSe emociondlni
neZ raciondlni. Na sedm hlavnich hiich se orientuje velké mnozstvi firem:

Pycha - luxusni vyrobky, domy, auta, kosmetick4 chirurgie

Zavist - reklamni pramysl, médni casopisy

Obzerstvi - velka baleni vyrobkd, objemné nakupni kodiky, ptipravky na hubnuti
Zadostivost — pornopriimysl, prostituce, hazardn{ hry

Zloba - po¢itatové akéni hry, punk, army shopy, rowdies

A T o R

Nenasytnost - byznys s bilym masem, zbranémi, zvifaty, drogami, mafie, finanéni
machinace

7. Lenost - dalkové ovl4dani, eskalatory, koupele, rentiéfi, vydéradi...

Emociondlni inovace jsou pohénény poptévkou. Trh je jen odrazem reality. Mddni firmy
nejsou na trhu proto, 7e by chtély, ale proto, Ze si to preji zékaznici. Sexy vyrobky a sluzby
rozpoznaji okamzité. Zdkaznici chtéji, aby jim firmy nadbihaly, chtéji nejnoveéjii kolekee,
a to ihned. Budoucnost bude pro firmy ptich4zet vzdy jako prekvapent, pokud tyto spo-
le¢nosti nevytvoti pro zdkazniky zazitky tim, Ze prevezmou iniciativy nad siti vytvarejici
emocionalni inovace.

Tip: Emoce je velmi obtizné kopirovat, jsou jedine¢né. Dlouho ziistavaji v pan-lé:ci,
pozitivné i negativné. Vytvotte zakaznikiim scénu, pfibéhy, z4zitky, se kterymi se jesté
nikdy nesetkali, jen ve vasi firmé. Odliste se od ostatnich.

Red Bull proddvd emoce, dynami-
ku, zivot, napéti, odvahu. Zdkazni-
ci si sami chodi pro zdZitky - to je
novy marketing.

Z trhi se staly globalni bazary

Z trht jsou bazary, kde ptevlada prebytek nabidky, cena je hlavnimv Vyéednévacim kr%tér,ie:n.
Aby prodévajici zaujaly, pfedhanéji se nejrtiznéjsim zpiisobem. Svedc1,o toml ceQ(c?vy na,ruvst
vydajt za reklamu. Nékdy je prodavany produkt téméf zadarmo, nebot prodévajici doufs, Ze
bude profitovat na jiném produktu, ktery nabizi také.

Tip: Nova hodnotova nabidka by neméla byt pouhym predmétem .vol”b'y jako jecqi«
na z mnohych variant, ale pfedmétem neutuchajici touhy zékaznika ji mit. Vyvolejte
v kupujicim vnitfni napéti a motivaci ke koupi. UZite¢nou zavislost.




