hodnota vyrobkii a sluzeb

9 HODNOTA VYROBKU A SLUZEB

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Lidé¢ a firmy nakupuji produkty z riznych divodii. Ve vsech ptipadech ovsem plati, ze
koupeny produkt nebo sluzba musi piinést zdkaznikovi uzitek, ktery je, mimo jiné, vyjad-
fitelny nebo charakterizovatelny v podobé tzv. hodnoty. Hodnota miize byt vyjadiena a za-
kaznikem vnimana riiznymi zptisoby. A pravé pojem hodnota vyrobk a sluzeb ve vazbé
na elektronické podnikani a obchodovani je naplni této kapitoly.

CILE KAPITOLY

e (Charakterizovat pojem hodnota vyrobku a sluzby.
e Aplikovat a navrhovat zplsoby piidavani hodnoty vyrobki a sluzeb v elektronickém
podnikani a obchodovani.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Hodnota produktti a sluzeb, hodnotovy fetézec (HR), virtudlni hodnotovy fetézec
(VHR), hodnotova matice.

9.1 Hodnota

Pojem ,,hodnota“ miize byt vniman celou fadou zptisobil a vyjadien riznymi parametry.

HODNOTA

Hodnota je udaj vznikly objektivnim/subjektivhim posouzenim hmotné/nehmotné
podstaty a je vyjadieny v urcitych méritelnych/neméritelnych jednotkach.

Hodnota pro zdkaznika neni absolutni veli¢ina. Odviji se naptiklad od potfeby, kupni
sily, psychologickych aspektl apod., které jsou u riznych lidi rizné. Zakladni dimenze
pfinost hodnoty pro zédkaznika jsou uvedeny v tabulce €. 12.

Tabulka 12: Dimenze hodnoty pro zakaznika

Dimenze hodnoty Popis

Funkéni Schopnost plnit sviyj funkéni ucel.

Socialni Image produktu, moznost ziskat diky uzivani produktu jisté socialni
postaveni.

Emocionalni Uzitek ziskany diky pocitim a emocim, které s produktem souvisi.

. A Je vazana k ptekvapenti, zvédavosti, fantazii a touhou zakaznika po né-

Epistemicka < .

¢em novém.

64




Petr Suchanek - Zakladni pojmy elektronického podnikani

Ziskavani uzitku z produktu pfi ur€itych spolecenskych situacnich ¢i

Situacni fyzickych okolnostech.

Pro vyrobce a prodejce je dulezité, poznat co ma pro zdkaznika nejvyssi hodnotu a za-
méfit se na procesy, které tuto hodnotu ptinaseji. Ze zkuSenosti a riznych marketingovych
prizkumu vyplyva, ze existuje rovnost mezi hodnotou, kterou zakaznik pocituje a cenou,
kterou je ochoten zaplatit. Z hlediska vyrobku mohou byt zdrojem hodnoty pro zakaznika
standardni, roz§ifené¢ nebo potencionalni vlastnosti vyrobku. Vedle vlastnosti vyrobku je
hodnota obvykle tvofena i1 v ramci logistického fetézce, kdy napiiklad hodnotu pro zékaz-
nika mize predstavovat kratsi dodaci lhita, zvlastni zpasob doruceni (napiiklad pfivezeni
a ulozeni objemnéjSich produktii pfimo na misto v byte apod.), piidani darku atd.

SAMOSTATNY UKOL

Uved’te alespoii 5 dalSich prikladii, kterymi je mozné zvysit hodnotu produktu (-i1) pro
zdkaznika.

Za hodnotu je zakaznik ochoten zaplatit. Velikost hodnoty pro zdkaznika miizeme v nej-
jednoduss$im ptipad¢ vyjadrit ve tvaru:

Uzitek

Hodnota pro zakaznika = Wlady

Vedle tzv. tvrdych ukazateli hraji v oblasti hodnoty vyrobktl i tzv. mekké, které se daji
vyjadfit naptiklad spokojenosti zakaznika s produktem. Individualni pocity potéSeni ¢i
zklamani vyplyvajici ze srovnani vnimaného vykonu (uzitku) a ptivodnich o¢ekavani spo-
jenych s danym produktem.

Vedle hodnoty pro zdkaznika je dilleZitym ukazatelem hodnota pro prodejce, ktera je
primarn¢ piedstavovana kazdym prodanym vyrobkem. Obecné plati, ze kazdy neprodany
vyrobek predstavuje pro firmu naklady resp. ztratu (naptiklad néklady na skladovani). Op-
timalnim stavem je tedy nalezeni rovnovahy mezi hodnotou pro zékaznika a hodnotou pro
prodejce.

Provedeme-li shrnuti, pak hodnota vyrobk je zajist'ovana vyvojem a zavadénim novych
produktii (nové technologicky vyspélé a bezpecné produkty), dostate¢nym mnoZstvim pro-
dejnich kanalti a dostatecné dynamickymi zplisoby distribuce.

9.2 Hodnotovy retézec
S terminem ,,Hodnotovy fetézec* (Value Chain) poprvé prisel Michael Porter z Harva-
rdu a popisuje jej jako nastroj k identifikaci zplisob, jak vytvofit vyssi hodnotu pro zékaz-

nika. Dle této syntézy je kazda firma systémem navrhovani, vyroby, dodavani na trh a pod-
pory vyrobku.
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HODNOTOVY RETEZEC

Hodnotovy fetézec rozcleiiuje podnik do jeho strategicky vyznamnych ¢innosti.
Konkurenéni vyhodu ziska podnik tim, Ze bude délat tyto ¢innosti levnéji a 1épe nez
konkurence. Hodnotovy retézec piredstavuje soubor ¢innosti navrhu, vyroby, prodeje
na trhu, dodavky a podpory vyrobku.

Aby tedy firma vyrobila a prodala vyrobek nebo sluzbu musi zajistit navrh, vyrobu,
marketing, prodej a servis (v pfipadé, ze se jedna o obchodni spole¢nost, vyrobu nebereme
v potaz). (Obrazek ¢. 13) Tyto oblasti musi mit zajisténou dostatecnou podporu na urovni
technologii, persondlniho zajisténi, fizeni logistiky a firemni infrastruktury.

Vstupni o

logistika P i

logistika

\ 4

\ 4

Marketing > Prodej > Servis

Vyvoj technologii

Rizeni lidskych zdrojd

Firemni infrastruktura

Nakup

Obrazek 13: Hodnotovy fetézec

Cilem firmy je tedy vyvijet a vyrabét vyrobky, které spliuji aktualni pozadavky zakaz-
nik® (napriklad technologicka vyspélost) a jsou kvalitné zpracované a tyto v dostatecném
mnozstvi, v co nejkrat§im Case, za adekvatni cenu a s dodatecnymi sluzbami (naptiklad
instalace) doru¢i domluvenym zptisobem zakaznikovi.

Hodnotovy fetézec ma své opodstatnéni nejen pro samotny podnik, ale i pro dodavatele
(naptiklad dodavatel surovin nebo meziproduktti pro vyrobu), distributory a samoziejmée
zakazniky. V této souvislosti hovofime o tzv. hodnotovém systému, v ramci které¢ho jsou
hodnotové¢ fetézce jednotlivych subjektl jako subsystémy.

9.3 Virtualni hodnotovy retézec a virtualni hodnotova matice

Pii vyrob¢ vyrobkil se informace povazuji za soucast podpory, které pomahaji ostatnim
aktivitam pfi vytvareni hodnoty. Informace jsou zpracovavany v ramci informacniho sys-
tému firmy.

Vytvatreni hodnoty ve virtudlnim hodnotovém fetézci (VHR) se realizuje v péti riznych
¢innostech, kterymi jsou:

e shromazd'ovani,
e organizovani,
e vyber,
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e syntéza,
e distribuce informaci.

Firmy ve VHR velice Casto piidavaji hodnotu ve tiech etapach:

e Dohled - neustale sledovani fyzickych operaci pomoci informac¢nich prostredku.

e Zrcadleni - substituce fyzickych ¢innosti virtudlnimi (naptiklad spoluprace projektantt,
kteti spolupracuji na vyrob¢ produktu a nejsou lokalizovani na jednom misté a spolu-
pracuji a komunikuji pouze pomoci ICT).

e Formovani novych vztahii - manazefi vyuzivaji tok informaci ve vlastnim virtualnim
hodnotovém fetézci, aby mohli novymi zpisoby dodavat zakaznikiim hodnotu.

Jelikoz pii generovani novych produktii nebo hodnot se kazda z téchto ¢innosti nachazi
kdekoli podél hodnotového fetézce, miizeme v podstaté vytvorit hodnotovou matici. (Ob-
razek ¢. 14)

Fyzicky hodnotovy fetézec

Vstupni
logistika

Vystupni
logistika

Vyroba Marketing Prodej

v

| Shromazdovani |

A 4

Organizovani

Vybér

v

Virtualni hodnotovy fetézec

v

Distribuce

v

| Syntéza

\4 v v \4 v

Obrazek 14: Virtualni hodnotova matice

Veskerée aktivity, které firma provadi, stoji jisté finan¢ni néklady. To plati jak pro €in-
nosti ve fyzickém hodnotovém fetézci, tak 1 virtudlnim hodnotovém fetézci. Na jedné strané
tedy plati, ze kazdy prisecik ve virtudlni hodnotové matici je vyjadfitelny néklady na jeho
realizaci. Na stran¢ druhé kazdy prisecik predstavuje piinos k hodnoté vyrobku. Virtualni
hodnotova matice, ktera mize byt jesté dale roz¢lenéna na dalsi subprocesy pro jednotlivé
casti fyzického hodnotového fetézee, tedy umoznuje podrobnéjsi nahled na jednotlivé ¢in-
nosti v podniku, u kterych je dulezité sledovat jejich nakladovost a piinos.

SHRNUTI KAPITOLY

Hodnota vyrobku nebo sluzby piedstavuje vyznamny ukazatel jeho tispéSnosti na trhu.
Je dulezité si uvédomit, ze hodnota vyrobku sama o sob¢ nepiedstavuje jeho cenu, pouze
s ni souvisi a to tak, ze zakaznik je za zbozi, které¢ pro ného ma hodnotu, ochoten zaplatit
vys$§i cenu. Dilezité je, aby firmy efektivné vyrabély produkty s dostatecnou hodnotou pro
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zakaznika, ¢imz si zajisti dostatecn¢ silnou a v delSim ¢asovém horizontu udrzitelnou po-
zici na trhu.

1) http://www.marketingovenoviny.cz/hodnota-produktu-pro-zakaznika-generator-vy-

konnosti-firmy/
2) http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing/n: 165 10/Marketing-a-hodnota-

pro-zakaznika
3) http://www.provocado.cz/nazor/rady-a-postupy/hodnota-produktu-je-promenliva-
velicina
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