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Anotace

Diplomova prace se zabyva novym piistupem ke strategii podniku, strategii modrého

oceanu autortt Kima a Mauborgne. SMO je inovacni strategie, ktera je konstruovana

k omezeni vlivu konkurence na podnik a vytvoieni podminek pro tvorbu inovaci a tim

zvyseni Sanci ristu ziskil. Nejprve je tato strategie podrobné piedstavena a porovnana

s jinymi strategiemi a je zde vysvétlen jeji pfinos pro podnik. Déle je popsédna hodnotova
inovace, kterd je zdkladem tvorby strategie, jeji parametry, hodnota pro zdkaznika a
inovace. Za ucelem aplikace této strategie v malém vybraném podniku jsou popsany
nastroje, které strategie predklada pro implementaci. V praktické Casti prace je sestaven
navrh strategie a vytvoreni hodnotové inovace pro firmu Tinac. Cilem diplomové prace je
sestaveni navrhu a ptredlozeni doporuceni pro firmu k vytvofeni modrého ocednu, nového

trzniho prostoru bez konkurence. Tento navrh miize firma implementovat k dosazeni svych

strategickych cilt.

Klicova slova

inovace, hodnota, hodnotova inovace, konkuren¢ni vyhoda, strategie modrého oceédnu,

strategie podniku



Annotation

This diploma thesis deals with a new approach to business strategy, Blue Ocean Strategy
developed by authors Kim and Mauborgne. Blue Ocean Strategy is an innovative strategy
that is designed to limit the influence of competition on the company and create conditions
for the formation of innovation and thus increase the chances of profit growth. Firstly this
strategy is presented in detail and compared with other strategies and explains its benefits
for the enterprise. Then value innovation, which is the basis for the strategy formulation, its

parameters, customer value and innovation is described. For application of this strategy

in a small selected company the tools for strategy implementation are presented. The

proposal of Blue Ocean Strategy for company Tinac is created. The aim of the thesis is

to conduct a proposal of Blue Ocean Strategy for company Tinac and make
recommendations for a company to create a blue ocean, a new market space without

competition. This proposal can be implemented by firm to achieve its strategic objectives.
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innovation, value, value innovation, competition advantage, factors of success,

competitiveness, Blue Ocean Strategy, corporate strategy
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Uvod

Strategie modrého oceanu je predstavovana v literatufe jako strategie, kterd nabyva
dilezitosti v dneSnim podnikatelském prostfedi. Divodem je véEtsi G€innost strategie pii
dosahovani ziskii. Je to strategie, kterd se misto napodobovéani chovani konkurenti
zam&fuje na vytvafeni vlastnich pravidel. Orientuje se na tvorbu skokového pfirtistku
hodnoty pro zakaznika a tim vytvaii konkuren¢ni vyhodu. Je to strategie, kterd vyuziva
inovace jako zdroj konkuren¢ni vyhody. Implementace strategie modrého oceanu slibuje
pomoci hodnotové inovace vytvoieni nového trzniho prostoru bez konkurence. Vytazeni
konkurence predstavuje snadnéjsi ptistup k ziskiim a rastu. Klasické konkurenéni strategie
neztraci svou roli, ale nejsou dostatenym nastrojem pro dosahovani ziskl. Strategie
modrého ocednu je strategie, ktera se zaméfuje na inovace, vytvoreni nové hodnoty pro
zékaznika a tim novych trhli a mé k tomu vytvofeny systematicky postup a nastroje.

Strategie modrého oceanu je diileZitou soucasti strategického fizeni firmy.

Utinnost a potieba zafadit tuto strategii do ¥izeni podniku a vyznamné pozitivni ptinosy
této strategie jsou diivodem vybéru zpracovani této problematiky jako tématu diplomové

prace.

Cilem diplomové prace je predstavit strategii modrého oceanu a parametry hodnotoveé
inovace, kterd je zdkladem strategie a na zéklad¢ ziskanych znalosti zpracovat navrh
strategie modrého oceanu pro vybranou firmu Tinac. Navrzena strategie by méla byt
nastrojem posileni pozice firmy na trhu, zvyseni konkurenceschopnosti, zvySeni poptavky

po sluzbach a iniciace ristu firmy.

Dil¢im cilem diplomové prace je odpovédét na vyzkumné otazky:
Jakeé jsou piinosy strategie modrého oceanu k rozvoji firmy?
Jaky je pfinos inovaci a hodnotové inovace pro firmu?

Jaky je vyznam strategie modrého ocednu pro malou a stfedni firmu?
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Diplomova prace je zpracovana metodou piipadové studie firmy, na prikladu vybrané
firmy je aplikovana strategie modrého oceanu. Vybranou firmou pro zpracovani navrhu
strategie modrého oceanu je firma Tinac. Tato firma byla zaloZena v roce 1997, na trhu
pusobi 17 let. Nabizi sluzby v oblasti snizovani hluku. Za tuto dobu ziskala v daném oboru

Siroké zkuSenosti.

Prace je rozdé€lena do dvou Casti — teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast se nejprve
zabyva vysvétlenim zakladni myslenky, rozdilnostem od ostatnich strategii a piinosy
strategie modrého oceanu. Dale je vénovana pozornost hodnotové inovaci a jejim
parametrim — hodnot¢ pro zakaznika a inovacim a odliSnostem od technologické inovace.
Na zavér teoretické Casti jsou predstaveny nastroje strategie modrého oceanu, které se
vyuzivaji k vytvoteni hodnotové inovace. V praktické Casti je proveden navrh strategie a
jsou pouzity nastroje a postupy popsané v prvni Casti diplomové prace. Vysledkem je

sestaveni navrhu strategie modrého oceanu pro vybranou firmu.
Planovanym pfinosem autora je piiblizeni nového pojmu v literatufe strategie modrého

oceanu, zddraznéni pfinosu strategiec pro malou firmu a vytvofeni navrhu strategie

modrého oceanu ve vybrané firmé.
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1 Strategie modrého oceanu

Strategie modrého ocednu, dile SMO, je novym pojmem v oblasti strategie. Je to
alternativni pfistup k fizeni strategie v podniku ke klasickym konkurenénim strategiim.
Tato strategie je vyuzivana uspéSnymi firmami, které ji chvali a povazuji za nezbytnou.
SMO ma také odptirce, ktefi ji nepovazuji za dosazitelnou a zaujimaji k ni skepticky

pfistup.

SMO spojuje inovace a strategii do jednoho nastroje. Je nesporné, ze inovace a strategie
jsou pro podnik nezbytné dulezité. Tato strategie si zaslouzi pozornost podniku. SMO je
odli$na od ostatnich strategii, ma jiné cile a prostfedky a vyzaduje nekonven¢ni mysleni,
proaktivni jednani. Cilem je vytvoteni trhu bez konkurence, zajisténi ziskli a rastu firmy

prostiednictvim skokové inovace.

Predmétem této kapitoly je nejprve vysvétleni celkové podnikové strategie, strategického
fizeni a konkuren¢ni strategie. Déle je pfedstavena SMO, jeji zakladni mysSlenka, cil,
piinosy a dulezitost pro firmu. V posledni ¢asti kapitoly je SMO vymezena v kontextu s
ostatnimi strategiemi pouzivanymi ve firméach a porovnana s témito strategiemi z pohledu,
jaké ma vyhody a nevyhody. Také jsou zduiraznény odliSnosti strategii. Uvédomeéni si

rozdilnosti mezi strategiemi je dilleZité ke spravné implementaci SMO.

1.1 Zakladni vymezeni strategie

Strategie je dlouhodoby smér organizace, zahrnuje fizeni lidi a zdrojl, a n€kdy je proto
oznacovana jako strategické fizeni (Johnson et al., 2011). Dle Dedouchové (2001) je
strategie ,,nastroj k zajisténi uspésného dlouhodobého rozvoje podniku®. Strategie vyuziva
stanovovani cili, aby specifikovala smér organizace a zajistila jejich dosaZzeni podnikem.
»otrategie urcuje, jakym zplisobem budou dosazeny strategické cile organizace.

(Cimbalnikova, 2012, s. 11)
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(Cimbalnikova, 2012). Pomaha firmé predpovidat budouci vyvoj, zlepSuje fizeni podniku,
planovani, proces feSeni projektd, motivovani pracovnikd, vyuzivani zdroji, urovani
sméru organizace, vytvareni podkladii pro rozhodovani a pfinasi vétsi jistotu do podniku.
Podniky, které se vénuji formulovani strategii, dosahuji vyhod v podobé védomého
vytvateni svého budouciho vyvoje, dosahovani lepSich vysledki, lepSiho planovani a

hospodateni se zdroji. Strategie je diileZitou sloZkou fizeni firmy.

Proces strategického tizeni se sklada ze 4 zakladnich fazi: formulace, planovani, realizace
a kontrola. Pfedmétem formulace strategie je stanoveni cili, mise, vize podniku. Vize
podniku je pfedstavou o budoucnosti, kam se chce podnik posunout (Koitan a Sulef,
2002). Vize by méla byt konkrétni, pozitivni a inspirujici, aby motivovala vSechny jedince
k vyvoji a zlepSovani. Mise neboli poslani vystihuje smysl organizace, pro¢ existuje
(Johnson et al., 2011). Cile specifikuji, ¢eho chce firma dosahnout, a popisuji zpusob,
jakym bude firma konkurovat (Porter, 1994). Planovani strategie vytvari plan strategie a
Casovy plan splnéni cili. Ve fazi realizace dochazi k aktivitdm, které vedou ke splnéni cila.
Zaveérecna faze kontroluje dosazené vysledky a porovnava je s planovanymi. Formulovani
strategie je Ulohou top managementu (Veber et al., 2005). V rdmci strategického fizeni
dochézi ke strategické volb¢é k vybéru vhodné strategie k dosazeni strategickych cili a

vyuziti zdroji a schopnosti, kterymi podnik disponuje.

1.1.1 Konkuren¢éni strategie

Nejcastéjsi volbou strategie, zplisobu, jakym firma uspé€je na trhu, je konkurencni strategie.
Konkurencni strategie je zpusob, jakym firma dosahuje konkurencni vyhody, jak vyhrava
nad konkurenty (Johnson et al., 2011). ,,Konkuren¢ni strategie je kombinaci cill, o jejichz
naplnéni firma usiluje, a prostiedkil, které vedou k jejich dosazeni.” (Porter, 1994, s. XI)
Konkurenéni strategie predstavuje ,,zpusoby, jak analyzovat vyrobni odvétvi a konkurenty
a predklada analyticky ramec pro pochopeni a poznani vyrobnich odvétvi a konkurenta a
také pro formulovani celkové konkuren¢ni strategie® (Porter, 1994, s. 19) Konkurencni

strategie méd za cil prosadit se na trhu a vytvofit konkuren¢ni vyhodu prostfednictvim
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hodnoty pro zdkaznika. Tento typ strategie je vyuzivan k hledani cesty, jak se prosadit
na trhu, kde se vyskytuji konkurenti. Vychazi z analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi a
stanovuje cile vedouci k ziskani vyhodné pozice na trhu. Strategie je postavena na silnych

strankach podniku a jeho zdrojich (Kostan a Sulef, 2002).

Cilem konkurencni strategie je ziskani konkurenc¢ni vyhody. Konkurenc¢ni vyhoda je
zpusob, jakym firma vytvaii hodnotu pro zédkaznika, ktera je vétsi nez naklady a lepsi nez

u konkurenc¢nich firem (Johnson et al., 2011). Ve strategickém fizeni firmy podle Portera
existuji dvé cesty k vytvofeni konkurenéni vyhody (Porter, 1994). Tyto cesty jsou
nazyvany generické strategie a predstavuji snizeni nékladi nebo odliSeni. Tyto cesty se
zamétuji bud’ na tzky segment nebo na Siroky trh (Kostan a Sulef, 2002). Konkurenéni
vyhoda predstavuje zplisob dosazeni vyhody nad konkurenty prostfednictvim zvolené

generické strategie snizeni nakladii nebo odliseni.

Konkurenéni strategie k formulaci vyuzivé rizné néstroje a modely. Ke strategické analyze
vnéjsiho prostiedi jsou vyuZzivany nastroje PEST analyza, ktera identifikuje faktory makro
prostiedi ovliviiujici firmu, model péti sil, ktery identifikuje konkuren¢ni sily a hodnoti
atraktivitu odvétvi nebo planovani scénaft, Zivotni cyklus produktu (Kostan a Sulef,
2002). Smyslem vné&jsi analyzy je identifikovat 5 aZ 7 hlavnich faktord, které maji vliv

na organizaci. V ramci vnitini strategické analyzy je zkoumdn proces tvorby hodnoty a
sledovani aktivit a nakladi prostiednictvim ndstroje hodnotového fetézce. Dale jsou
analyzovany zdroje a schopnosti organizace, silné, slabé stranky v ramci SWOT analyzy.

Vnitini analyza slouZi k rozpoznéani schopnosti a zdroju firmy k formulovani strategie.

1.1.2 Konkurence

Konkurenc¢ni strategie vychdzi z predpokladu existence konkurence na trhu. Existuji dva
typy konkurentli. Rozdéluji se na neprospesné konkurenty, ktefi neptisobi ptiznivé na firmu
a prospesné konkurenty, kteti jsou pfiznivi a maji pozitivni vliv na firmu a zvySovani jeji
vykonnosti (Porter, 1994). NeprospéSna konkurence brani firmé k ziskiim a nemotivuje ji
k lepsim vysledkiim. Prospésna konkurence ma pozitivni dopady. Konkurence zvySuje

konkurenéni vyhodu podniku. Vlivem konkurence dochéazi k rozdéleni nakladi na rozvoj
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trhu, chrani trh pred nové vstupujicimi do odvétvi, nabizi alternativni formu produktu,

zvysuje pritazlivost odvétvi.

Konkurence miize mit na firmu pozitivni i negativni vliv. Konkurence je prospésna

z hlediska stimulovani firem vylepSovat produkty a nabizet Sirs$i Skalu produktu a jeho
alternativy (Porter, 1994). Ale existence konkurencnich firem je neprospé$nd ve snizovani
podilu na trhu, omezovani ziskli, orientaci firem na konkuren¢ni boj a vynakladéani

prostiedkil na n¢j (Kim a Mauborgne, 2005).

Ackoli urcité konkurencni pisobeni na firmu je prospéSné, autoti SMO se domnivaji, Ze
stejné prospésné je i snizovat negativni vliv konkurence na podnik. Za ucelem snizeni a
eliminovani téchto vlivli je vytvofena SMO. SMO zaméfuje firmu a jeji investovani
prostiedkli na vytvofeni nové hodnoty a na vyrazné odliSeni za ticelem vytvareni nového
trhu, ktery je ve strategii oznacovan jako modry ocedn. Novy trh bez konkurentl
ptredstavuje prilezitost k dosazeni ziskl a ristu ziskl a Setfi investovani do boje

s konkurenci.

Strategie podniku je nastroj, ktery zajistuje dlouhodobé sméfovani podniku, fidi zdroje a
lidi. Cilem strategie je zajiSténi uspéSnosti podniku na trhu. Strategie zlepSuje fizeni
podniku. Proces strategie se skladd ze Ctyt zékladnich fazi — formulace, planovani,
realizace a kontrola. NejcastéjSim vybérem strategie top managementem podniku jsou
konkurenéni strategie. Konkurenéni strategie jsou propracované a maji dlouho zavedené
nastroje a postupy. Vychazi z analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostiedi podniku a hledaji
cesty, jak nejlépe vyuzit zdroje a pftilezitosti podniku k dosazeni konkurencni vyhody.
Konkuren¢ni vyhoda je zdrojem ziski. Konkurencni strategie se vyuziva na trzich, kde
pusobi 1 jiné firmy — konkurenti. Konkurence ma dvé podoby. Existuji prosp&$ni a
neprospésni konkurenti, ktefi maji na podnik jak pozitivni dopady, tak negativni. Firma
muze bud’ vyuzit piinosi existujici konkurence a nebo vyuzit ptilezitosti, které vzniknou
omezenim konkurence. Podnik by mél zvazit moznost vystoupeni z konkuren¢niho boje a
vytvoteni nového trhu, modrého ocednu. Novy trh, modry ocedn nabizi nové moznosti

pro firmu v podobé¢ ristu ziskd, firemniho ristu a sniZzeni nédkladl na boj s konkurenty.
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1.2 Piedstaveni strategie modrého oceanu

Strategie modrého ocednu je strategii, kterd se zabyvd vytvofenim nového trhu a
vystoupenim z konkuren¢niho boje. Tvurci strategie modrého ocednu jsou W. Chan Kim a
Renée Mauborgne, profesofi strategie. Strategie byla vytvorena na zékladé dlouhodobého
sledovani Usp&Snych firem, Zivotnich cykld téchto firem a sledovani faktorQ
determinujicich rist téchto firem (Kim a Mauborgne, 2005 a 1999). Strategie je postavena
na ptikladech z praxe. Bylo sledovéano vice nez 150 ptikladl tvorby novych trhii, modrych
oceantl v 30 odvétvich po dobu 100 let. Pfichdzi s novou myslenkou. Jednd se o novy
ptistup ke strategii, neZ byl dosud vytvafen osobnostmi Porter, Mintzberg, Ansoff a dalsi.
Tito autofi rozvijeli a formulovali tvorbu strategie v podminkich konkurence. SMO se
zabyva naopak tvorbou strategie bez ohledu na konkurenci. Konkurenéni soupefeni je
nakladné a vede ke zlepSovani, ale ne ke tvorbé inovaci, nové hodnoty. Strategie

predstavuje nastroj k podnikatelskym uspéchim. SMO je nazyvana ,,nekonkuren¢ni*

z divodu, ze se nezaméfuje na porovnavani se s konkurenci a necili na konkuren¢ni trhy.
SMO je také oznaCovana inovacni strategii, protoZze vyuziva k dosaZeni cilli inovace

(Burke et al., 2010).

Autofti Porter, Mintzberg, Ansoff a dal$i se zabyvali otdzkou tvorby strategie v podminkach

konkurence. SMO se snazi vytvofit vlastni trh bez konkurence a je formulovana

bez sledovani a porovnavani se s konkurenci. To je podstatnym prvkem celé strategie a
strategického mysleni modrého oceanu (Kim a Mauborgne, 2005). Vychazi ze zasady
nesledovat konkurenci pii vytvafeni strategie podniku a jejiho sméru, nekopirovat cenu,
vyrobek, cilové zakazniky a dalsi faktory konkuren¢niho jednani. Cilem je vytvaret vlastni
zptisob nabidky produktu. Jedin€ tak je mozné se opravdu odlisit od konkurence a vytvofit
novy trh, na ktery je obtizné vstoupit, a nové podnikani, které je obtizné napodobit. Tento
pristup vede k vytvotfeni nového trhu pomoci nové skokové hodnoty pro zakaznika, ktera
ve SMO je nazyvéana hodnotova inovace. Hodnotova inovace je popsdna blize ve 2.
kapitole. SMO vychazi z presvédceni, ze ,,Jediny zptsob, jak porazit konkurenci, spo¢iva v

tom, Ze se prestaneme snazit ji porazit.” (Kim a Mauborgne, 2005, s. 20)
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Dtvodem a motivaci, pro¢ by firmy mély vytvaret modré oceany, je, ze ve stavajicich
odvétvich neni mozné dosahovat dlouhodobych dobrych vysledki. Konkurence je
koncentrovand, konkuren¢ni boj je narocny a je zde riziko, Ze firma bude muset odvétvi
opustit, pokud nebude tspéSnd. Konkurencni trhy, nazyvané také rudé oceany, nenabizi
velké pfrilezitosti dosazeni ziskd. Opravdova prilezitost je ve vytvoieni novych trhii —
modrych oceanti (Kim a Mauborgne, 2005). Na zaklad¢ sledovani dlouhodobého vyvoje
odvétvi firem bylo zjisténo, ze vysledky dosazené prostfednictvim vytvofeni modrych

oceant jsou udrzitelné dlouhodobé (Burke et al., 2010).

1.2.1 Priklad spolecnosti Cirque du Soleil a pFinosy

Dokladem téchto tvrzeni a ptikladem implementace SMO je spolecnost Cirque du Soleil,
které se podafilo vytvofit novy trzni prostor a novou hodnotu pro zékazniky, ktera se stala
zdrojem ziskli (Kim a Mauborgne, 2005). Je to spolecnost, ktera pasobi v odvétvi

cirkusovych ptedstaveni. Toto odvétvi nepattilo mezi konkurenéné pfitazliva odvétvi

z pohledu modelu 5 konkurenc¢nich sil. V odvétvi se pohybovaly znamé konkurenc¢ni
cirkusy, existovaly rtizné druhy substitu¢nich aktivit, vysoka sila dodavatelii a spotiebiteli.
Cel¢ cirkusové odvétvi bylo v upadku. Podafilo se jim prosadit se pfepracovanim
podnikatelského planu cirkusu. Jednotlivymi kroky vytvotily skokovy ptirtistek hodnoty
pro zékaznika, a to bylo zdkladem uspéchu. Vytvoftily netradi¢ni piedstaveni, které¢ bylo
kombinaci cirkusového a divadelniho. Zamétily se misto na déti na dospé€lé a piedstaveni
bylo tvofeno vystoupenimi bez zvifat, pouze s artisty. Témito vyznamnymi zménami
vytvofily novou hodnotu a snizily naklady a vznikl tak novy trh, s novymi zékazniky a
novymi zisky. Cirkus Cirque du Soleil zvolil inovacni strategii. Pfeformuloval
podnikatelsky plan, ktery se stal natolik odliSny od konkuren¢nich cirkusti, Ze piestaly byt
konkurenci. Bylo zapotfebi ptehodnotit faktory konkuren¢niho jednani a zménit tento
ptistup, aby byl pfinosny pro firmu i1 zdkazniky. Firma se zamyslela nad otdzkou, jaké

faktory piinasi hodnotu pro zakaznika. Pieformulovani bylo uspésné. Vlastnik

Cirque du Soleil Guy Laliberte je nyni vedoucim miliarddfem v cirkusovém odvétvi, jehoz
Cistd hodnota jméni je 1,8 miliard dolard (Mac, 2014). Druhym miliarddfem je Kenneth

Feld, predseda predstavenstva a generalni tfeditel spolecnosti Feld Entertainment, ktera
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zahrnuje i1 dva cirkusové giganty Ringling Bros a Barnum & Bailey Circus. Hodnota jeho

podilu v podniku je také ptiblizné 1,8 miliard dolart. Cirkusu se podaftily snizit naklady

na chod cirkusu, pfinést novou hodnotu zakazniklim, oslovit a ptitdhnout nové zédkazniky a

generovat vyznamné zisky a cirkus je vedoucim cirkusem v odvétvi. D€la vice za méné.

Je otdzkou, zda by spolec¢nost dosahla téchto uspésnych vysledkt, kdyby nevystoupila

z fady klasického pojeti cirkusii a formulovala by pouze konkurencni strategii s cilem byt
lepsi nez konkurence. Odvéazny krok navic obohatil trh o novou formu zédbavy a uméni.
Spolecnost Feld Entertainment je druhym subjektem na trhu a je zde patrné napodobeni

konceptu a zaméieni se na zdbavni piedstaveni. V cirkusovém odvétvi doslo k posunu

od klasického cirkusu k zabavnim pfedstavenim s artisty a specifickou tématikou.

Na ptikladu spole¢nosti Cirque du Soleil je také vidét, ze SMO tvoti ptinosy. Pomaha

vytvaret nové trhy a nové prilezitosti. To je vhodné pro firmy, které si nemohou dovolit

na zavedené trhy, kde je tvrda konkurence, vkrocit a udrzet se na nich (Kim a Mauborgne,
2005). SMO se vyhyba konkurenci. Pisobeni na trzich s konkurenci je spojeno s velkymi
naklady a rizikem. Velkym pfinosem SMO pro firmu je vétsi zisk, osloveni novych
zékaznikli a zdroj a prilezitost budouciho ristu firmy. Strategie podporuje vytvaieni nové
poptavky. Dulezitym pfinosem hlavné pro zadkaznika je i prioritni zaméfeni se na tvorbu

hodnoty pro zékaznika.

SMO je strategii vytvoifenou pro rist firmy. Je zaloZena na tvorbé novych pravidel
podnikdni a mySlence poskytovat vétsi hodnotu za mén€ penéz. SMO ,systematicky
popisuje zpusob vytvareni novych trhi*“ (Kosturiak, 2008). Tento nazor potvrzuji i

odbornici v oblasti podnikani Bjerke a Hultman (2002), kteti tvrdi, Ze efektivni cestou

k rtstu je schopnost zménit pravidla a délat véci Iépe a levnéji nez konkurence. Délat véci
I1épe a levnéji je podstatou hodnotové inovace. Zména pravidel jako cesta k rastu podniku

je formulovana v rdmci budovani schopnosti firmy nekonvenéné myslet. Nekonvenéni
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mysleni neboli schopnost myslet jinak je vnimana jako dulezitd slozka uspéchu firmy
(Forster a Kreuz, 2007). Tato schopnost pfedstavuje pfekondvat soupete v predstavivosti,
inspiraci, originalité, a to v riznych oblastech podnikani. Myslet jinak je mozné v oblasti
strategie, produktd, trhil, cen, fizeni, kultury podniku. Nekonven¢ni mysleni je konzistentni
s postupy vytvareni SMO, kde je soucasti vytvaireni modrych ocedni potieba myslet jinak
a umét se divat jinak na pfilezitosti. Forster a Kreuz (2007) argumentuji, Ze ,,budoucnost
patfi individualistim — tém, ktefi maji odvahu riskovat, poruSovat pravidla a vytvaret

nova.

Dalsi vyhodou je jeji snadnd komunikace pomoci obrazu strategie. Mnoh¢é uspésné firmy
vyuzivaji tento zplisob vyjadieni strategie podniku a povazuje ho za velice pfinosny, jako
napi. spoleCnost SAMSUNG (Jones et al., 2006). SMO je zndzornéna pomoci obrazu
strategie, ktery zachycuje hodnotovou inovaci - strategii analyzované firmy, soucasny stav
odvétvi, faktory, na které se zaméiuji konkurenti a do kterych je investovano

(Kim a Mauborgne, 2005). Sestaveni obrazu je souasti planovaciho procesu strategie
(Kim a Mauborgne, 2002). Obraz strategie umoziuje srovnani podnikatelského modelu
firmy a konkurenc¢nich firem. Strategie je zaznamenana v obrazu hodnotovou kiivkou, jak
je znazornéno na obrazku 1. Na horizontalni ose jsou sledovany konkrétni faktory
konkuren¢niho jednani a na vertikdlni ose je méfena uroven poskytovani dané¢ho faktoru.
Cervena kiivka zachycuje jednani konkurenénich firem v daném odvétvi a modréa kiivka
predstavuje odlisny novy piistup firmy vytvarejici modry ocean. Spravna modra hodnotova
kiivka vytvofend v obrazu strategie by méla byt vyrazné odliSnd, jasn¢ zameéfena a

doplnéna plisobivym sloganem.

Obraz strategie je nastroj, kterym se strategie komunikuje a piedava ve firme&. Obraz
piedklada podobu podnikatelského modelu firmy, na co se chce zaméfit, jaky je jeji smer.
Graficka uprava formulace strategie do obrazu je také novou zaleZitosti v oblasti strategie,
kde se nejcastéji vyuzivaji tabulky a grafy. Obraz je povazovéan za snadny k pochopeni
strategie a snadny k §ifeni a realizaci strategie. Myslenka vytvofeni obrazu vychazi

z vyroku Aristotela: ,,DusSe nikdy nemysli bez ptedstavy.” (Kim a Mauborgne, 2002)
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Zdroj: BLUE OCEAN STRATEGY [online]. Dostupné z:
<http://www.blueoceanstrategy.com/concepts/bos-tools/strategy-canvas/>

SMO je nekonkuren¢ni, inovacni strategii podniku, predstavujici alternativni strategii

ke konkuren¢ni strategii. Pfichazi s novou myslenkou nesledovat konkurenci

pii formulovani strategie firmy. Cilem strategie je vytvofeni novych trhii vytvorenim

skokové hodnoty — hodnotové inovace. SMO pomoci hodnotové inovace méni pravidla

na zavedenych trzich. Motivuje firmu myslet jinak a pfehodnocovat faktory pfinasSejici
hodnotu zakaznikovi, a tak vytvafet zdroje ziski. Divodem tvorby SMO pro firmu je

aktivni tvorba novych ptilezitosti, ptinos ziskd, ristu, vedouci pozice jako odména
za reorganizaci odvétvi a piinos nové hodnoty. SMO ma pozitivni ptinosy pro firmu

i zdkaznika. SMO pomaha pro zdkaznika tvofit poptavku a novou hodnotu, firmé zajistit

rust, konkuren¢ni vyhodu a budoucnost v dnesnim podnikatelském prostredi. Je snadno
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komunikovatelna prostiednictvim obrazu strategie. Strategie pfinasi vice za méné.

SMO piedstavuje do budoucna nezbytnou soucast strategického fizeni firmy a je nastrojem

pro zajisténi dlouhodobé& udrzitelného ristu. V téchto bodech spociva dilezitost strategie.

1.3 Porovndni strategie modrého ocednu s ostatnimi strategiemi

Tato podkapitola se zabyva rozdily mezi konkurenéni a inovacni strategii podniku (SMO).
Jsou zde zachyceny hlavni odliSnosti, vyhody a nevyhody obou piistup. Na zavér je

zhodnocena vhodnost a volba strategie a doporuceni. Toto porovnani je dilezité

pro rozhodnuti, jakou strategii zvolit a zejména pro pochopeni odliSnosti mezi strategii
konkurencni a SMO neboli mezi rudymi a modrymi ocedny. Pochopeni odliSnosti je

zékladem pro schopnost spravné formulovat SMO a tspésné se odtrhnout od konkurence.

Zpisob, jakym manazefi, zabyvajici se vytvarenim strategie, fesi otazky, zavisi na tom,
jaky pristup ke strategii zaujimaji pti formulaci a implementaci strategie. Maji tfi moznosti.

Bud’ budou vytvaret strategii prostfednictvim klasického ptistupu, tzn. zaméti se

na zajiSténi ,komparativni vyhody*“ pomoci konkuren¢nich strategii nebo budou
odvaznéjs$i a zaméfi se na vytvoreni vlastniho trhu, kde si ur¢i vlastni pravidla formou

strategie modrého oceanu a nebo posledni, tfeti moznosti je kombinovat tyto dva ptistupy.

KdyzZ zvoli cil vytvoteni komparativni vyhody, voli klasické strategické nastroje a modely,
které se zamétuji na porovnavani se s konkurenci. Kdyz zvoli cil vytvofeni vlastniho trhu a
vlastnich pravidel, pouziji néstroje, které konkurenci zamérné nesleduji. Nebo maji
moznost pouzit kombinaci klasickych strategickych nastroji a vedle toho posilit své
strategické moZznosti, zahrnutim nastroji SMO, do svého strategického planu. Tieti

moznost se doporucuje (Burke et al., 2010).
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Prave piistup ke strategii je urCujicim faktorem, ktery determinuje smér, hodnoty, kulturu
organizace, jeji pohled na feSeni a hledani moznosti zakladnich strategickych otdzek a
nasledné 1 dosazené vysledky organizace. Riizné ptistupy strategickych manazert pfinéseji
razné vysledky. Pokud manazer sleduje vytvoteni komparativni vyhody a snaZzi se byt lepsi
nez konkurence, vysledkem takového tvofeni bude stejny produkt, sluzba, zakaznici a také
mensi Sance na zisk (Veber et al., 2005). S rostouci konkurenci na trhu jsou Sance na zisk
mensi a mensi. ,,Vysledkem sledovani konkurence je nabidka srovnatelnych =

zaménitelnych produktli ve srovnatelnych cenach.” (Forster a Kreuz, 2007)

Opacny pohled je nesledovani konkurence a hledani novych cest, které nabizi jiné
perspektivy. Vysledkem takového ptistupu a nového pohledu na strategii je vytvoreni
jiného, odlisného produktu, sluzby, osloveni jinych zakaznikl a vyssi Sance na zisk na jesté
nerozebraném trhu (Kim a Mauborgne, 2005). Nekonvencni mysleni je alternativnim
myslenim firem k mysleni, které se srovnava s konkurenty (Forster a Kreuz, 2007).

Nekonvencni mysSleni je vyuzito ve vytvafeni strategie modrého ocednu.

1.3.1 Vyhody a nevyhody jednotlivych pristupii ke strategii
Vyhodou konkurenc¢ni strategie je piisobeni na existujicich trzich, kde jsou znama pravidla

a podminky odvétvi jsou pro vSechny firmy stejné. Vyhodami SMO jsou pftileZitosti

pro rist a zisky, vyhnuti se konkuren¢nimu boji, tvorba poptavky, hodnoty, inovaci,

snizovani nakladq.

Z dosahovanych vysledkil vyplyva, Ze konkurencni mysleni méa 1 nedostatky. Zaméteni se

na konkurenci snizuje moznosti firmy vytvofit néco nového a odlisného a firmy jsou

v neustdlém boji s konkurenty v rlznych oblastech nabidky produktl. ,,Konkurencni
mysleni nevede k odliseni, ale pouze ke zlepSeni kvality.” (Forster a Kreuz, 2007, s. 15)
,Firmy v konkuren¢nim prostiedi na zavedeném trhu spolu soupefi v oblastech kvality,

nakladi a efektivity procest. (Forster a Kreuz, 2007, s. 15)
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Nekonkurenéni mysleni a pristup SMO kromé vyhod ma také své nedostatky. Vytvotreni

nového trhu a pravidel neni jednoduché a firma potiebuje disponovat predpoklady

k takovému kroku. Mezi takové prepoklady patii kultura podniku a schopnost inovovat a

myslet nekonvenéné. Dochézi také k nepochopenti strategie v praxi i teorii

(Kim a Mauborgne, 2005). Nékteti autofi jsou skepticti a domnivaji se, ze z divodu
odvozeni SMO od uspésnych firem neni mozné zobecnovat piinosy strategie na vSechny
podniky a zaujimaji skepticky pohled k tomu, ze je kazda firma schopnéd vytvofit novy
trzni prostor (Burke et al., 2009). Existuje riziko, ze vytvoieni modrého ocednu nebude
trvalé, po ¢ase muze dochazet k napodobovani a pfichodu novych firem do odvétvi.

Konkurence narusuje zisky z inovaci, ale je to pomaly proces, ktery trvd az 15 let

(Burke et al., 2010). Cim je inovace radikalngjsi, tim je riziko imitace mensi.

1.3.2 Volba strategického pristupu
Oba pfistupy ke strategii jsou povazovany za dilezité pro fizeni firmy a je vhodné je
kombinovat. Priizkumy ukazuji, Ze konkurencni strategie byly vyuzivany v kratkodobém

horizontu a SMO byla dominantnim nastrojem v dlouhodobém obdobi

(Burke, et al., 2009). Konkuren¢ni strategie zajistuje pieziti firmy v kratkém obdobi a
SMO zajistuje budouci udrzitelnost firmy v dlouhém obdobi. SMO je spojena s ur€ovanim
dlouhodobych cilli firmy a sméru a konkuren¢ni strategie fidi kratkodobé cile. Z toho
vyplyva, ze se nedoporucuje Uplné zanechat stavajici zptsob podnikani a budovat pouze

novy podnikatelsky plan na zakladé SMO.

Hlavni rozdily mezi dvéma piistupy ke strategii firmy, pfistupem zamétujicim se

na konkurenci a nezamétujicim se na konkurenci, jsou ve vyty¢enych cilech a dosazenych
vysledcich a pouzitych nastrojich k formulovani strategie. Konkuren¢ni strategie jsou
spojené s pfistupem pouzivanym na trzich, kde se vyskytuji konkuren¢ni firmy a jsou
pouzivané v kratkodobém horizontu. Jejich cilem je vytvofeni konkurencni vyhody,
zajisténi podilu na trhu a generovani zisku, a to formou zvyseni kvality, snizeni ndklada a

zvySeni efektivity. Naopak cilem nekonkurencni strategie je snaha odliSit se, pouziva se
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pro planovani dlouhodobych cilti firmy a snazi se vytvofit trh bez konkurence, cile jsou
dosahovany ptepracovanim podnikatelského planu a pomoci nastaveni novych pravidel
na trhu. Zadany vysledek usp&né implementace je u obou strategickych pi¥istupti

stejny — dosazeni zisku. AvSak v pfistupu nekonkuren¢nim je Sance na vytvofeni zisku

vyssi. Nekonkurencni pristup vytvaii i podminky pro budouci rust firmy. Rozdilnosti obou

piistupti ke strategiim jsou shrnuté v nasledujici tabulce €. 1.

Tab. 1: Porovnani konkurencni a nekonkurencni strategie

Konkurencni strategie — Nekonkurenc¢ni strategie -
rudé oceany strategie modrého oceanu
Cil Konkuren¢ni vyhoda, zajisténi | Vedouci pozice na trhu,
podilu na trhu, zisky, zakaznici, | vytvareni novych trhi, nové
trzby poptavky, zisky, zékaznici,
trzby
Nastroje Pest analyza, model 5 sil, Obraz strategie, 4 aktivni
VRIO opatieni, sled strategickych
krokt
Piinosy/O¢ekavani Zajisténi stavajici pozice na Rozsifeni prilezitosti, trzniho
trhu a zvySeni prostoru, snizeni rizika z
konkurenceschopnosti, pohledu nakladu, rychly rist,
zajist'uje stabilitu firmy, urceni |zisk novych zakaznik,
sméru organizace, zisky nepietahovani zakaznikl od
konkurence, rist firmy, zisky
Filosofie Snaha byt lepsi nez Netesit konkurenci, zdrojem
konkurence, ptsobeni na uspéchu jsou nové trhy a jejich
zavedenych trzich. aktivni vytvareni, inovovat,
nenapodobovat
Zaméreni Silné, slabé stranky podniku, | Hodnota pro zakaznika, tvorba
prilezitosti, konkurence, nového trhu, nové poptavky
hrozby, tvorba nabidky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je vidét v tabulce 1 jednotlivé pfistupy ke strategiim se li$i ve stanoveni cile, pouzitych
nastrojich, ptfinosech, filosofii a zaméfeni. SMO se snaZi o vedouci pozici na trhu a tvorbu
nového trhu, konkurencni strategie pouze o konkuren¢ni vyhodu a podil na trhu. Pfinosy
SMO jsou rust, vice pfilezitosti, vétsi trzni prostor atd. Konkuren¢ni strategie piinasi

zajisténi stavajici pozice, konkurenceschopnost atd. SMO je spiSe proaktivni a konkurencni
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strategie spiSe reaktivni strategii. SMO se zaméfuje na tvorbu hodnoty, trhu a poptavky.
Konkurencni strategie tvofi nabidku a porovnava se s konkurenci a analyzuje ptilezitosti,
hrozby, silné a slabé stranky podniku. Oba pfistupy maji nastroje slouZici k implementaci
strategie. Filosofii SMO je nenapodobovat konkurenty. Filosofii konkuren¢ni strategie je

byt lepsi nez druzi.

Pokud se management podniku rozhoduje, jakou strategii zvolit, je dilezité znat odiSnosti,
vyhody a nevyhody alternativnich strategii — modrych a rudych ocednt. Konkurenc¢ni
strategie jsou zakladem strategického fizeni firem a jsou vhodné pro kratkodobé tizeni
firmy. SMO je alternativni strategii ke konkuren¢ni strategii. SMO je zatim mén¢
vyuzivanym nastrojem, ktery je vhodné pouzivat pro dlouhodobé smétovani firmy. SMO i1
konkuren¢ni strategie maji své vyhody a nevyhody. Vyzkumnici doporucuji firmam
vénovat pozornost obéma pristupim ke strategii, jak konkurenc¢nimu tak inovaénimu.
Konkurencni strategie je vhodna pro existujici trhy a ziskéni prostiedkl z existujicich trhii

mohou byt investované do inovacni strategie a vytvaieni novych trhli (Burke et al., 2010).
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2 Hodnotova inovace, zaklad strategie modrého oceanu
Tato kapitola je vénovana vymezeni pojmu hodnotové inovace, kterd je podstatou SMO.
Predstavuje radikalni pfirtistek hodnoty, ktery je doprovazen nizkymi naklady. Je tvofena

pomoci systematickych nastroji SMO.

K vysvétleni pojmu hodnotové inovace jsou rozebrany i jeji jednotlivé €ésti - inovace a
hodnota. Je zde vysvétleno, co jsou inovace, jaké jsou druhy inovaci a jejich dulezitost a
pfinosy pro firmu. Druhym komponentem hodnotové inovace je hodnota, kterd je zde také

blize vysvétlena.

Po vysvétleni jednotlivych pojmti a jejich pfinost je ziejmé, ze hodnotova inovace je
pfinosnym nastrojem pro rust firmy. Na zavér je jeSt€ vysvétlen rozdil mezi inovaci

hodnotovou a technologickou, ktery je podstatny v kontextu s volbou inovace a vlivem

na rast firmy.

2.1 Inovace

Veber et al. (2005) vysvétluje pojem inovace jako jakoukoli zménu ve firmé€ s pozitivnhim
¢1 negativnim dopadem. J&¢€ et al. (2005, s. 5) popisuje inovace jako ,,postupy pii tvorbé
zavadéni novych vyrobki, technologii, fizeni a spravy v podniku.“ Inovace nejsou
nahodou, ale jsou vysledkem systematicky fizeného procesu. Inovace je procesem
neustalych zmén. Kosturiak (2006, s. 211) definuje inovaci jako ,.kvantitativni skokovou
pozitivni zménu, kterou tak vnima zdkaznik, spolecnost a investor* a piedstavuje ,,staly
proces zlepSovani, hledani zplisobu jak spravné véci délat [épe*. Jako inovace je bran novy
produkt nebo schopnost udélat néco novym zptisobem (Tidd et al., 2007). Pokrocilejsi
pohled je vnimani inovace jako ,,obnovovani toho, co organizace nabizi, vyrobkli nebo
sluZeb a zpisobu, jak vyrobky nebo sluzby generuje, prodava.“ (Tidd et al., 2007, s. 40)

Inovace je inovaci, pokud si ji zakaznik koupi (Kosturiak, 2012).
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Inovace jsou pro firmu dualezitym pojmem. Ekonom Josef Alois Schumpeter vyznamné
piisp€l k vysvétleni podstaty potfeby firmy inovovat, tvrdil: ,,Dlouhodobé uspésny miize
byt ten podnik, ktery také inovacni tempo dlouhodobé vydrzi a je schopen pfichazet
neustale s né¢im novym* (Zuzdk, 2011, s. 82). Schopnost obnovovat je podminecnou
¢innosti dosazeni dlouhodobé Gspésnosti podniku. Hlavnim divodem, pro¢ firmy inovuji,
neni touha piijit s né¢im novym, ale touha po zisku a potteba zajisténi zisku (Tidd et al.,

2007; Zuzék, 2011). Schumpeter rozliSoval dva typy ziskll (Zuzak, 2011). Zisk zakladni

za podstoupeni rizika, ktery je primérny a zisk ziskany prostfednictvim vytvofeni inovace
oznacoval za ,,pravy* a ten je vyS$§i. Mimofadné zisky jsou motivaci firmy inovovat a
piinasi konkuren¢ni vyhodu. Prostiednictvim inovaci firma obnovuje svlj potencial, ktery

je zdrojem vysadniho postaveni na trhu a konkurenéni vyhody a mimotadnych zisk.

Firma musi inovovat, aby se udrzela na trhu dlouhodob¢ (Svatosova, 2010). Trhy jsou

v neustalém vyvoji, méni se pozadavky zakaznikl, konkuren¢ni firmy také vytvari neustéle
inovace a zavad¢ji zmény. Firma musi byt ve stichu a byt informovana o zménach a byt
pfipravena reagovat na nov¢ vzniklé podminky na trhu (Tidd et al., 2007, s. 7). Pokud neni
schopna reagovat na nové¢ vzniklé podminky a na inovace ostatnich, vystavuje se riziku
upadku (Zuzéak, 2011). Tim, ze firma bude aktivné zavadét zmény, vytvaii si konkurenéni
vyhodu a zajiStuje konkurenceschopnost a predpoklady udrZeni se na trhu a predchézi

upadku.

Vytvareni inovaci je spojeno i s rizikem. Vytvafeni inovaci je spojeno s naklady a inovace
nemusi byt uspé$né a mohou se vyskytnout komplikace (Zuzék, 2011). Pokud se objevuji
znamky, ze inovacni projekt vede k nezdaru, je tfeba jej ukonCit a zabranit ztratam.
Znamkami nezdaru mohou byt dlouhotrvajici vyvoj, konstrukéni problémy. Inovaci je také
dualezité chranit proti napodobovani a existuje riziko, Ze o inovaci nebude mit zakaznik

zajem. Bez rizika nelze vytvofit inovace (Kosturiak, 2012).
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2.1.2 Druhy inovaci a ziskavani podnéti pro inovace

Dle ptedmétu, ¢eho se inovace tyka, jsou inovace déleny na vécné a inovace fizeni (Veber
et al., 2005). Inovace ve form¢ vytvoreni nového produktu, sluzby nebo technologie jsou
vécné inovace. Inovace ve smyslu zmény zplsobu fizeni jsou inovace fizeni. Déleni
inovaci dle pfedmétu Ize i dalSimi nasledujicimi zpisoby. Alternativné SvatoSova (2010)

rozdé€luje inovace do 4 vice specifickych skupin:
* inovace procesti — zména v fizeni aktivit — ptf. zavedeni marketingu,
* inovace produktu — tyka se vyrobkt a sluzeb — pt. kapsle na prani misto prasku,
* technologické inovace — nové vyrobky a technologie — pt. vyvoj nanovldkna,

* netechnické inovace — zména sluzeb a organiza¢ni zmény — viz inovace procesi a

produktu.
Schumpeter podobné¢ rozdéloval inovace:
» zavedeni nového vyrobku — pt. kapsle na prani,
* zavedeni nového vyrobniho procesu — pt. zeefektivnéni postupi,

* otevieni nového trhu, ktery dosud neexistoval — pt. Apple a vytvofeni trhu stolnich

pocitacii, Apple a iTunes, placené stahovani hudby, nebo Dyson a vysavace
bez sackd,
* nové zdroje surovin, polotovarti — pf. elektromobil, nanomaterialy,
* nova organizacni struktura — pf. tvorba nové organizacni struktury (Zuzék, 2011).

DalSim kritériem rozdéleni inovaci je déleni podle intenzity zmény (Tidd, et al., 2007).
Muze se jednat o malé, stiedni — relativni zmény nebo velké - absolutni zmény. Toto
rozdéleni rozliSuje situace, kde inovace pifinasi uplné¢ novy produkt, nebo zména je
provedena Castecné, tzn. je zménény pouze urity prvek vyrobku. Malé zmény se nazyvaji
inkrementalni inovace, sttedné velké zmény pfirGstkové a absolutni zmény maji oznaceni
skokov¢ inovace. Sidhu (2011) takto dé€li inovace na pfirtistkové a rusivé. PrirGstkové jsou
inovace, které firma provadi obvykle, jedna se o mensi zmény. Rusivé inovace predstavuji

veétsi riziko a zmény. Oba tyto typy jsou dualezité pro firmu a je dobré je kombinovat.
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D¢leni inovaci podle intezity zmény vypracoval i Valenta, ktery definoval 9 kvalitativnich

fadl inovaci (Zuzak, 2011).

K urceni schopnosti inovace vytvofit konkurenéni vyhodu bylo vytvofeno rozdé¢leni
inovaci do fadt. Cim vyssi je fad inovace, tim zajistuje konkurenéni vyhodu po del3i dobu.
Rady ptedstavuji zmény od relativnich po absolutni. Pro zaji§téni konkurenéni vyhody jsou
pouzitelné inovace tietiho az sedmého tadu bliZze charakterizované v tabulce 1. Inovace
Sestého a hlavné sedmého fadu jsou inovace v pojeti Schumpetera a SMO. Tyto inovace

vytvaii nové trhy, nové hodnoty pro zédkaznika, monopolni postaveni firmy na trhu, bofi

stard pravidla a jedna se o absolutni zmény, které maji vyssi intenzitu zméeny.

Tab. 2: Charakteristika 3. - 7. stupen inovacniho radu pro ziskani konkurencni vyhody

Rad Zména Projev zmény

treti Vnéjsi kvality a adaptaéni Vylepseni konstrukce dilt

ctvrty | Dil¢i funkEni zména Vylepseni nékteré z funkci, zména vykonnosti
paty Celkova funk¢éni zména Vylepseni vSech funkci

Sesty | Nové feSeni Zachovani principu, ale jeho nové fesSeni
sedmy | Principidlni zména Opusteéni stavajicich principl a pouziti novych

Zdroj: ZUZAK, R. Strategické Fizeni podniku, s. 84

Rozd¢€leni inovaci do jednotlivych skupin a druht je dilezité pro vybér vhodné inovace
pro podnik s ohledem na potfeby firmy. Cilem firmy miZe byt obnova zafizeni a
vybaveni, zvySeni efektivnosti procest fizeni nebo zvySeni konkurenceschopnosti. Vybér
druhu vhodné inovace je soudasti fizeni inovaci. Rizeni inovaci je rozhodovéani o volbé
druhu inovace, které je soucasti inovac¢niho procesu. Proces vytvateni inovaci a realizace
zahrnuje kroky: sledovani a zkoumani prostfedi, strategicky vybér inovaci, do kterych
bude firma investovat, ziskdni finan¢nich prostiedkii a investovani do inovaci, realizace
inovace, zp&tné ohodnoceni celého procesu (Tidd et al.,, 2007, s. 7). Rizeni inovaci je

predpokladem pro to, aby inovace byly prospésné pro podnik.
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K tomu, aby byly inovace vytvofené, je tieba ziskavat podnéty a aktivné vyhledavat
prilezitosti pro inovace. Pro kazdy druh inovace je tfeba ziskavat podnéty u riznych
zdroju. Inspiraci k inovacim produktu, marketingu, fizeni, technologie je mozné ziskavat

u konkurence, v jinych oborech, okolo sebe, u profesionalii v oboru, v zivotnim stylu,
modde, trendech, u inovace produktu je to mozné i u zédkaznikl (Kosturiak et al., 2006, s.
212). V hledani zdokonaleni fizeni firmy je dobré sledovat a analyzovat chovani spéSnych
firem a podnikatelil, nebyt nikdy spokojeny se souasnym stavem a fidit ¢as. K realizaci
inovaci je dualezit¢é mit kapital. Kapitdl nebo zdroje lze hledat ,,v technice, procesech,
organizaci, trzich, vztazich k dodavateliim a k odbératelim® (Zuzék, 2011, s. 83). Hlavnimi
inicidtory inovaci v podniku jsou pracovnici podniku, tzn. manazefi, technici, vyzkumni
pracovnici, zamé&stnanci firmy, prodejci, marketingovi poradci (SvatoSova, 2010). Podnét
pro inovaci muze piijit i od zdkaznikli nebo od konkurencnich produkti. Kosturiak et al.
(2008) uvadi, ze zakaznik je zdrojem inovaci a je tedy dilezité analyzovat trh a zjiStovat
potfeby trhu a zakaznikli. Vytvofeni hodnotové inovace vyzaduje znalosti, co piinasi
hodnotu pro zdkaznika. Analyza faktort hodnoty a uzitku pro zdkaznika je hlavnim tkolem
tvirce SMO, jejimz vysledkem je identifikace faktord, na které se firma zaméii a které
vyuzije k vytvoreni modrého oceanu novych prilezitosti a k nastaveni novych pravidel trhu

prostiednictvim obrazu strategie.

Inovace predstavuji zménu, ktera je soucasti neustdlého fizeného procesu, tykajici se
produktu nebo zplsobu fizeni. Je to hledani cest, jak délat stavajici tkony Iépe.
Prosttednictvim inovaci podnik obnovuje své produkty a zptsob, jakym je nabizi. Inovace
jsou nezbytnou schopnosti firmy udrzet se na trhu dlouhodobé. Inovace jsou podstatou
podnikdni. Podnik, ktery v dlouhodobém horizontu neinovuje, zanikne. Je také dulezité
sledovat rizika spojend s inovacemi a peclive je sledovat a predchéazet jim a reagovat na n¢.
Inovace jsou jednou ze slozek hodnotové inovace, kterd je zdkladem SMO. Vhodnym
druhem inovaci pro SMO jsou vécné inovace, tykajici se zmény produktu nebo zptsobu
jeho nabidky. Pro tvorbu SMO pfipadaji v uvahu skokové inovace, absolutni zmény, rusivé
inovace. Jsou to inovace predstavujici 6. a 7. fad inovaci v pojeti Valenty nebo tvorbu

novych trhli v pojeti Schumpetera.
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2.2 Hodnota
Kromé tvorby inovaci je pro firmu pfinosné 1 zaméteni se na tvorbu hodnoty. Inovace je

potiebna, aby byl podnik konkurenceschopny, obnovoval svilij potencial uplatnéni se

na trhu. Hodnota je dalSim dualezitym zdrojem konkurenéni vyhody a

konkurenceschopnosti firmy. Hodnota je druhou slozkou tvotici hodnotovou inovaci.

K tomu, aby byla firma UspéSna, nestac¢i nabidnout pouze produkt, je tfeba nabidnout
produkt, ktery pfinese hodnotu pro zdkaznika (Yang a Yang, 2011). Kdyz bude firma
pfinaSet hodnotu pro zakazniky, budou i zdkaznici pfinaSet hodnotu firmé&. Vyhodou
dosahovani konkuren¢ni vyhody tvorbou hodnoty pro zédkaznika je, ze vytvareni hodnoty
nema zadné omezeni, jako napi. dosahovani konkurenc¢ni vyhody pomoci strategie
snizovani ndkladt, kdy ndklady mohou byt sniZzovany jen do své minimdlni vySe

(Kosturiak et al., 2006).

Podstatnym rysem hodnotové inovace je zaméifeni na hodnotu. Zeleny (2014) zdlraziuje,
7e inovace by méla pfindset predev§im novou hodnotu. Cilem inovace je zvysit prodeje.
Prodeje se zvysi, pokud zékaznik bude produkt nakupovat. A ten bude nakupovat pokud
inovace prinese hodnotu. Hodnota je diivod, pro¢ zakaznik plati, chce ziskat néco

nazpét - hodnotu.

2.2.1 Vymezeni hodnoty pro zakaznika

Existuje n¢kolik pojeti a pfistupti k popisu hodnoty pro zdkaznika: marketingové pojeti,

inovacéni pojeti (VICek, 2008). Tato pojeti jsou odvozena od moznosti vytvoreni hodnoty
pro zadkaznika. V marketingovém pojeti je hodnota vytvafena pomoci plnéni
zakaznikovych potfeb a zvySovani zdkaznikovy spokojenosti. V inovacnim pojeti je
hodnota vytvofena prostiednictvim inovace. Jednodussi obecné pojeti hodnoty

pro zakaznika oznacuje hodnotu jako ,,vztah mezi uspokojenim potieby a zdroji pouzitymi

pro dosazeni tohoto uspokojeni* (Vicek, 2008, s. 51).

Hodnota pro zakaznika je o pochopeni uzivatelii k nalezeni ptilezitosti pro nakupujici a
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k vytvofeni inovaci pro né¢ (Paananen a Seppinen, 2013). Vytvareni hodnoty pro zdkaznika
zahrnuje pochopeni a naplnéni oCekavani zdkaznikil, vytvareni a poskytovani pozadované
zkuSenosti. Hodnotu lze chéapat z pohledu zédkaznika jako zpusob, jakym spotiebitel vnima

¢istou vyhodu ziskanou vyménou za naklady vynalozené k ziskani vyhody

(Chen a Dubinsky, 2003).

Filosofie tvorby hodnoty pro zadkaznika vychazi z ptedstavy, Ze vytvoieni hodnoty ma
vzajemny, oboustranny efekt pro oba subjekty, zdkaznika a firmu. Pokud firma vytvofi
hodnotu pro zékaznika, pfinese i zdkaznik hodnotu firmé. Tvorba hodnoty pro zédkaznika je
nastrojem tvorby konkurencni vyhody, kterd neni ni¢im omezend. Hodnota miize byt
zvySovana neomezené. Zdrojem hodnoty pro zékaznika jsou potieby zdkaznika a jejich
uspokojeni a jeho zkuSenosti ze spoluvytvareni jedine¢né hodnoty. Hodnota pro zdkaznika

je vytvorena, kdyz produkt uspokoji potieby zédkaznika a zaroven se zédkaznik podili

na spoluvytvareni jedinecné hodnoty. Propojeni z pohledu SMO je nova hodnota vytvofena
prostfednictvim systémového ramce 4 aktivnich opatieni. Nositelem hodnoty je hodnotova
inovace. V. SMO je hodnota pro zdkaznika vnimana jako uzitek, ktery mu pfinese

hodnotové inovace, prostiednictvim které ziskd zvyseni pohodli, médnosti, zlepSeni.

Firma by se m¢la zamétit na faktory determinujici ptidanou hodnotu pro zédkaznika. Firma
poskytujici sluzbu nebo vyrobek fesi problém, potiebu zdkaznika v optimalni cené.
,Orientace na zakazniky je krédem podnikani.” (Veber et al. s. 114) Je dobré mapovat
potieby a pozadavky zakaznikl a zdkazniky. Struktura zakaznikl se vyviji. Firma by m¢la
vést databazi zdkaznikl a rozhodnout se, na jaké skupiny svych zakazniki je jeji prioritou
se zam¢fit vice, na které méné a na které vibec. Méla by se vénovat primarné¢ svym
dilezitym zakaznikiim. Zpiisob fizeni vztaht se zakazniky je znazornéno na obr. 2.

Je dobré dodrzovat princip win-win, zajiStujici vyhody pro obé strany, pro firmu i
zakaznika. Zékaznik je urCujicim faktorem pro trh. Abychom vytvéfeli trh a pouze
nekopirovali nabidky konkurentt, je tfeba znat hlavni skupiny zékaznikl a jejich potreby,

trendy v odvétvi (Kosturiak, 2008). K tomu je dobré mapovani zakazniki.
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A i . Nejasni zakaznici
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Obr. 2: Rozdeéleni zdkaznikit do skupin a navrh strategii vztahii s nimi

Zdroj: VEBER, J., et al. Podnikani malé a stredni firmy. s. 124

Ve SMO lze pouzit systematické¢ nastroje a doporuceni, prostfednictvim kterych tvirci
strategie mohou ziskat znalosti o zdrojich hodnoty a kromé& znalosti ziskat i inspiraci.
Nastroje a doporuceni poskytuji navod, jak se divat na zpiisob vytvareni hodnoty

moznosti, jak pfinaSet hodnotu pro zdkaznika v jiné, jedinecné a pro zakaznika piinosné
podobé. Takovym néstrojem jsou cesty nebo nastroj pro analyzu a tvorbu uzitku. Ndstroj
pro analyzu a tvorbu uzitku identifikuje faktory ptinasejici uzitek a cesty pfinasi potfebnou
inspiraci pro hledani novych zplsobd vytvoreni hodnoty, uzitku pro zdkaznika. Mapa
uzitku pro zakaznika zachycuje 6 oblasti tvoficich celkovou hodnotu zdkaznika a 6 ,,pak
uzitku®, které nabizi 6 zptsobu, jak vytvofit v riiznych oblastech hodnotu. Mapa uzitku je

zachycena na obr. 3. Tato mapa je vhodna pro vytvoteni nového uzitku pro zdkaznika.
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Obr. 3: Nastroj k urceni tvorby hodnoty pro zakaznika

Zdroj: CHAN KIM, W, R. MAUBORGNE. Strategie modrého oceanu, uméni vytvofit si

svrchovany prostor a vyfadit tak konkurenty ze hry, s. 127

2.2.2 Dilezitost hodnoty pro zakaznika
Zaméteni se na pfidanou hodnotu a zlepSeni schopnosti zaujmout zdkaznika a nabidnout

zajimavy produkt mohou byt hlavnim zdrojem zna¢ného rtistu trzeb a ristu firmy
bez ohledu na vyvoj v makroekonomickém prostredi, které nastavuje stejné podminky

pro vSechny firmy (Jemelka, 2014). Prioritou je byt schopen pfesvédCit zakazniky
o nakupu u dané firmy, nabidnout jim hodnotny produkt, ktery jim pfinese uzitek. ,,Pfidana

hodnota a schopnost ptesvédcit jsou klicem k tspéchu.* (Jemelka, 2014, s.15)

K tomu, aby podnik vytvofil pfidanou hodnotu, je potieba pokladat si otazky spojené
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s vytvarenim pridané hodnoty: ,,Jaké ptidana hodnota bude zakaznikovi nabidnuta

nad uroven piedchoziho roku?* ,,Jaké kroky budou ucinény k presvédceni zakaznikl, aby

nakupovali u firmy a ne u konkurence?* (Jemelka, 2014, s.15)

Jemelka uvadi, ze tvorba hodnoty pro zdkaznika je zdkladnim motivem podnikani a
zameifeni se na tento faktor je podstatné pro splnéni strategickych cili v podobé ziska
(Jemelka, 2014). Konkuren¢ni strategie tento aspekt tolik nezohlednuji. Nastroje, které
jsou vyuzivany v konkuren¢ni strategii analyza PEST, model péti sil nebo VRIO tuto

skute¢nost nefesi. Ve SMO je tvorbé hodnoty pro zdkaznika vénovana vétsi pozornost

v ramci tvorby hodnotové inovace. Ve SMO je vyuzivan model na identifikaci faktora

tvorby uzitku zékaznika, viz obr. 3. na str. 36.

Zeleny, Jemelka i Veber se shoduji, Ze je potieba, aby firmy sledovaly potfeby zdkaznika,
tvorbu hodnoty pro zékaznika, aby strategie podniku, inovacni Cinnost podniku byla

uspésna a byly zajisténé trzby. Inovace nebo strategie bez tvorby hodnoty pro zdkaznika

vvvvv

Inovace je posuzovana jako inovace pouze tehdy, je-li prodana (Kosturiak, 2012).
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2.3 Hodnotova inovace

Hodnotova inovace je inovace, ktera spojuje dva zdroje konkuren¢ni vyhody — inovace

a hodnotu. Na tvorbu inovace a hodnoty je kladen stejny diiraz (Kim a Mauborgne, 2005).

Hodnotova inovace spojuje benefity tvorby inovace a tvorby hodnoty dohromady.

Tento specificky druh inovace je popisovan v literatufe v ramci SMO. Hodnotova inovace
je zakladni strategickou mysSlenkou a cilem vytvofeni strategie modrého oceanu.

Hodnotova inovace je definovana jako vytvareni vyjimecné hodnoty pro zakaznika

(Dillon et al., 2005).

Podstatnym rysem této inovace je, Ze piinasi skokovou zménu, ¢i zlepSeni a vytvaii
hodnotu pro zakaznika i pro firmu. Hodnota pro zakaznika je vytvofena skokovym
prirastkem uzitku. Hodnota pro firmu je vytvotfena tim, Ze je hodnotova inovace vytvoifena
pomoci nizkych néakladd, viz obr. 4. Hodnotové inovace je diky svym vlastnostem dllezita
pro podnik, je zdrojem ziskovosti podniku (KoSturiak et al., 2006). Ziskovost podniku je
zajisténa zvySovanim hodnoty a uzitku pro zdkaznika a snizovanim ndkladti, omezovanim

plytvani zdroji.

K vytvofeni radikalniho ptirtstku hodnoty jsou dulezité znalosti. Hodnotova inovace mtze
byt vytvoiena pouze na zakladé znalosti co, jaké faktory vytvaieji hodnotu pro zdkaznika,
co zakaznikovi pfinasi uzitek. Tyto faktory je dulezité zjistit, identifikovat a nasledné
vhodné¢ zkombinovat. Jedinecna kombinace relevantnich faktor sta¢i k vytvofeni
hodnotové inovace a novych pitileZitosti a vedou k vytvofeni novych trhi — modrych

oceantl. Znalosti jsou aktivem dne$ni ekonomiky (Kim a Mauborgne, 1999).
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Obr. 4: Hodnotova inovace
Zdroj: CHAN KIM, W., R. MAUBORGNE. Strategie modrého oceanu, uméni vytvofit si

svrchovany prostor a vyradit tak konkurenty ze hry, s. 31

Zaméteni na hodnotové inovace ma své diivody a pfinosy. Autofi Kim a Mauborgne (2005)
upozornuji na fakt, ze na trzich ptfevazuje nabidka nad poptavkou. V disledku toho kvalita

a hodnota vyrobkt pro zakaznika klesa. To je vyslednym jevem zaméteni firem misto

na hodnotu vyrobk a sluzeb na jiné¢ faktory (mnozstvi, cenu, konkurenci). Proto
prilezitosti pro firmy je zacit vytvafet misto nabidky novou poptavku prostfednictvim

tvorby vlastnich novych trhii a novych kvalitnich produktt s vyjime¢nou hodnotou

pro zakazniky. K tomu je tfeba pfestat se zaméfovat na boj s konkurenci. Firmy, které

vytvaii hodnotové inovace, spliuji tyto vlastnosti:

— vytvaii novou poptavku vyplnénim mezery v ptinosu hodnoty pro zakaznika
na trhu v dosazitelné cené,

— nenasleduji vzdy konven¢ni pravidla maximalizace zisku, tzn. nechovaji se jako
konkurence,

— nejsou vzdy 1. firmou na trhu (Dillon et al., 2005).
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,Hodnotova inovace piedstavuje novy zpilisob uvazovani o strategii i novy zpusob jeji

realizace — jejim vysledkem je vytvofeni modrého oceanu a ziskani odstupu
od konkurence®. (Kim a Mauborgne, 2005, s. 28) Vytvoieni hodnotové inovace vede

ke vzdaleni se od konkurence a jejich mysleni. Tento odstup umoziuje vymyslet nové
hodnoty, produkty a trhy. Pfinosy strategické inovace jsou hodnota pro zékaznika a

konkurencni pozice (Schlegelmich et al., 2003).

K tomu, aby byla firma schopna vytvéfet hodnotové inovace, musi mit kulturu, kterad
podporuje inovacni mysleni, hledani novych feSeni, kreativitu. Pravé kultura firmy
ovliviiuje schopnost vytvaiet hodnotové inovace a je zdrojem tvorby hodnotovych inovaci.
Kultura podporujici tvorbu hodnotovych inovaci je podminkou schopnosti firmy vytvofit
modry ocean. Tvorba hodnotové inovace a vytvofeni SMO vyZzaduje konkrétni lidské
vlastnosti: divéru, uctu, pratelstvi, aktivni zapojeni lidi (Kim a Mauborgne, 2005). Je
dalezité, aby zaméstnanci pracovali z vlastni iniciativy, byli samostatni a necekali na
ptikazy (Kim a Mauborgne, 1999). Podobné vlastnosti zaméstnancii popisuje KoSturiak
(2012), vysvétluje, ze inovace se daji tvofit s pracovniky, ktefi jsou odvéazni, vytrvali,
statecni, energiCti, maji motivaci a ne s pracovniky, ktefi umi pouze plnit piikazy.

Iniciacnimi silami strategické inovace jsou kultura, lidé, postupy a zdroje

(Schlegelmich et al., 2003).

Kosturiak et al. (2008) poznamenava, ze schopnost firmy tvofit inovace vyzaduje vhodné

prostiedi. Takové prostfedi umoziiuje volnost mysleni a volnost tvoteni. To je vétSinou

v rozporu s fizenim firmy formou jasn€ vymezenych kompetenci a ukol daného
pracovnika. Inovativni prostedi spociva ve vytvoreni ,, piskovisteé* pro zaméstnance, kde
si mohou hrat a vymyslet. Dokéze vyuzit znalosti a potencidl zaméstnancti a ¢lent firmy
(Kosturiak et al., 2008). Takové prostiedi umoznuje vymyslet, pfichdzet s napady,

podporuje a rozviji kreativitu a nekonvencni mysleni.
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Firma, kterd chce tvofit inovace, by méla vytvofit vhodné prostiedi, krom¢ stanovenych
ukoli by zaméstnancim méla dat 1 prostor pifichazet s novymi napady, mySlenkami a
moznostmi tyto ndpady realizovat a podilet se na jejich realizaci. Firma by méla mit

iniciativni a samostatné zameéstnance, pokud chce tvofit inovace.

Tvorba hodnotové inovace ptedstavuje tvorbu hodnoty pro zdkaznika pies inovace a

shrnuti postupu této tvorby uvadi Kosturiak et al. (2008, s. 87):
1. ,,Vybrat spravné lidi,
2. vybrat spravny problém,
3. definovat spravné problém,
4. identifikovat spravné pficiny,
5. najit spravného zékaznika,
6. najit spravné hodnotu a produkt pro zdkaznika,
7. najit spravnou cenu pro zakaznika a firmu,
8. dosahnout spravnych naklada,
9. najit spravny cas na prodej,
10. najit spravny ¢as pro dalsi inovaci,

11. identifikovat nesplnény sen zakaznika®.

2.3.1 Rozdil mezi hodnotovou inovaci a technologickou inovaci
Dtivodem, pro€ je hodnotova inovace Casto diskutovand, je, ze ma pozitivni piinosy

pro firmu ve form¢ vyznamnych ziskli. Technologicka inovace predstavuje vytvoreni
nového produktu, nové technologie (SvatoSova, 2010). Vytvotfeni nového produktu nebo
technologie vyzaduje velké investice a ne vzdy pifinesou firm¢ zisky. Zatimco hodnotova
inovace je zména, ktera mize predstavovat vytvoieni nového produktu, sluzby nebo novy

zpusob prodeje se zaméefenim na tvorbu jedinecné hodnoty pro zakaznika

rwr

(Dillon et al., 2005). Hodnotova inovace je mén¢ investicné naro¢nd a pfinasi vyznamny

zisk a pfispivé k ristu hodnoty firmy (Kim a Mauborgne, 2005).
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Hlavnim nedostatkem technologickych inovaci je nedostate¢né zaméteni se na tvorbu
hodnoty (Dillon et al., 2005). Technologicka inovace bez hodnoty pro zakaznika se stava
malokdy Uspé$nou investici firmy a neptinasi velké zisky. Neznamend to, Ze by se firmy

nemély vénovat technologickym inovacim, ale je dilezité si uvédomit, Ze jsou spojené

s vysokymi néklady a jejich podil na ziscich neni dostate¢ny. Dtlezitost vytvareni hodnoty
zduraziiuje Zeleny (2014) ,,Inovace musi piidavat, ne jen konzervovat hodnotu: pouze
nakup zdkaznikem rozhoduje o vysi pfidané hodnoty. Inovace by neméla byt vytvaiena
bez ohledu na hodnotu. Uspdsné firmy si uvédomuji rozdil mezi hodnotovou a
technologickou inovaci a pfinosy hodnotové inovace a dilezitost vytvareni hodnoty, proto
investuji do technologickych inovaci méné a nebo vibec a zaméiuji se na hodnotové
inovace (Dillon et al., 2005). Ptiklady téchto firem jsou Dell, General Electric, Microsoft,
Southwest Airlines, Starbucks, WalMart. Stale castéji se vyskytuje odborna literatura,
popisujici faktory uspéchu, mezi kterymi se ¢asto vyskytuji inovace, tvorba hodnoty,

odlisné mysleni nez konkurence.

Vliv hodnotové inovace na pifijmy a zisky lze ukézat na ptikladu firmy, kterd investovala
86 % investic do prirtistkovych inovaci v ramci rudych ocednti a 14 % do skokovych
inovaci v rdmci modrych oceant (Kim a Mauborgne, 2005). PrirGstkové inovace piinesly
firmé nadpolovicni podil pfijmu, 62 %, ale podil na ziscich tvofil pouze 39 %. Investice

do skokovych inovaci pfinesla 38 % pfijmu a pii investicich pouhych 14 % podil

na ziscich tvofil 61 % ziskid firmy. Na tomto ptiklad¢ je zndzornéna vysoka ziskovost a

uspéesnost investic podniku do skokovych inovaci v ramci modrych oceand.

Hodnotova inovace je uspéSnou zejména ze dvou diivodi. Zamétuje se soucasné na tvorbu
hodnoty pro zdkaznika a snizovani ndkladl, jak znazoriiuje obr. 4 (Kim a Mauborgne,
2005). To jsou dva faktory, kterymi technologické inovace soucasné nedisponuji. Je tfeba
sladit cenu a uzitek produktu, ktery urcuje hodnotu pro zdkaznika a také cenu a naklady,

které jsou zdrojem hodnoty pro firmu. Poté je vytvoiena hodnota pro zdkaznika i firmu.

To je cilem hodnotové inovace. Takovy pfistup k inovacim zastaval i Schumpeter.
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Byl velkym kritikem dominantniho konkurovani si cenou, preferoval dosahovani
postaveni na trhu prostfednictvim kvality a podpory prodeje, novymi vyrobky,
technologiemi, zdroji dodévek a typy organizace. Tyto faktory vytvéaieji tlak na sniZovani
ceny a zvySovani produkce.” (Zuzak, 2011, s. 83) Schumpeter také radi firmam vytvaret
inovace prostfednictvim bofeni a pretvafenim podnikdni a obnovit tak potencial firmy a
dosahnout monopolniho, mimotadného zisku. Schumpetera Ize povazovat za predchidce

myslenky strategie modrého ocednu.

Pomoci inovaci firma tvofi svou pfitomnost 1 budoucnost. Pfiriistkové inovace zajist'uji
konkurenceschopnost v pfitomnosti, radikalni inovace zajistuji budoucnost. Pokud si chce
firma zajistit svou budoucnost, méla by uzptsobit svou kulturu, zplisob organizace a

strategii k tvorbé inovaci.
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3 Vytvareni inovace ve strategii modrého oceianu

V piedchozich kapitolach byla ptredstavena SMO a jeji zédklad hodnotova inovace. Byly
vysvétleny vyhody i nevyhody SMO, jeji zdkladni myslenka a cile a byla porovnéna s
dal$imi strategiemi. Byly vysvétleny také jednotlivé parametry hodnotové inovace. Témito

parametry jsou hodnota a inovace. Nyni bude vysvétlen postup tvorby hodnotové inovace.

V této kapitole jsou predstaveny nastroje a metody, které jsou ve strategii pouzity

k formulaci a v procesu implementace. Podle néstroji by mél podnik byt schopny vytvofit
hodnotovou inovaci, ktera je zdkladem k vytvoieni nového trhu. SMO pouziva

k implementaci zakladni analytické néstroje. Nastroje jsou doplnény postupy hledani
novych piilezitosti pomoci Sesti cest a postupem vytvoreni hodnotové inovace, ktery je

formulovéan pomoci sledu strategickych kroki.

V dneSnim podnikatelském prosttedi se rozSifuji moznosti v oblasti dosahovani
konkurenc¢ni vyhody a volby strategie. Konkurenc¢ni vyhodu lze ziskat nizkymi naklady
nebo odliSenim. Kromé téchto zakladnich metod i inovacemi (Dobni, 2010). Inovace se
stavaji novym zdrojem konkuren¢ni vyhody. To je vyuzito ve SMO, kde jsou inovace
zdrojem konkuren¢ni vyhody. SMO nabizi systematicky postup, jak vytvofit hodnotovou
inovaci (Kim a Mauborgne, 2005). Strategickd inovace je chépana jako ptfedefinovani
podnikatelského modelu a ptetvarovani existujicich trhli (Schlegelmich et al., 2003). Kdyz
chce firma zlepsit své vysledky, nejlepsi cestou je pfijit s novymi myslenkami a strategiemi

misto zlepSovani efektivnosti a napodobovani konkurence.

Inovace maji pozitivni dopady na firmu. Inovace pfinasi konkuren¢ni vyhodu a zajist'uji
budoucnost podniku, pomahaji rozvijet podnikani a Celit krizim (Kosturiak et al., 2008).
Strategie je nezbytnd pro urCeni sméru organizace a k ziskani stability v nejistém
podnikatelském prostiedi. Strategie a inovace jsou dilezitymi ¢lanky podniku. Z tohoto
diivodu jsou inovace studovdny v souvislosti se strategii podniku a jsou zjiStovany
vzéjemné vztahy mezi inovacemi a strategii. Dochazi i k vytvéfeni strategii, které se

zaméiuji na vytvofeni inovace jako strategického cile, jako to je u SMO.
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Nekteti akademici tvrdi, Ze inovace a strategie jsou neslucitelné, ze to jsou dva samostatné
prvky, které se vzdjemné podporuji a dopliuji, ale nedaji se propojit (Dobni, 2010).
Dlvodem je, Ze strategie v konkurencnim pojeti je o stanoveni sméru organizace ur¢enim
hranic a tyto hranice jsou piekazkou pro tvorbu inovaci, které vyzaduji volné kreativni
mysleni bez hranic. U bézné strategie podniku nelze stanovit inovaci jako strategicky cil.

V tomto ptipadé je nejlepsi se vénovat strategii a inovacim oddé€len€, soube&zné.

Opacné je to, pokud podnik formuluje SMO, ktera vyuziva inovace jako strategického cile
a slucuje strategii a inovace. U SMO je to mozné, protoZe nastroje napomahaji tvorb¢
inovaci a za timto ucelem byly vytvotrené. V piipadé¢ SMO je podminkou vytvofit prostiedi
a kulturu organizace, ktera umoziuje vytvaret inovace (Kim a Mauborgne, 1999). Oba
pfistupy tvrdi a shoduji se v tom, Zze vyuziti strategie a inovaci vede k ziskani vedouci
pozice na trhu. Autofi SMO navic tvrdi, Ze vede az k vytvoreni nového trhu

bez konkurent (Kim a Mauborgne, 2005).

Tvorba inovace ve strategii modrého ocednu probiha v rdmci strategie, ne oddélené. SMO
je strategii, kterd vyuziva inovace k ziskani konkurencni vyhody az ptedni pozice na trhu.
Podnik pouzivajici SMO, ftidi inovace v ramci své strategie. Podniky, které pouzivaji
konkurenéni strategie, musi fidit inovace oddélené¢ (Dobni, 2010). To je vyhoda SMO.
Slucuje strategii a inovace dohromady. Vzhledem k tomu, ze zdklad SMO je hodnotova
inovace, v ramci své strategie podnik fidi inovace a tvorbu hodnoty pro zakaznika.

Toto slouceni dulezitych faktorti do jednoho néstroje je vhodné pro malé a stiedni podniky,
které nemaji velky prostor v€novat se témto dilezitym faktorim podnikani jednotlivé.
SMO je nastroj, ktery se zaméfuje na nejdilezitéjsi faktory podstatné pro UspéSnost
podnikani. Témito faktory jsou inovace (Svatosova, 2010; Zuzak, 2011), zaméfeni

na hodnotu pro zakaznika (Jemelka, 2014; Schlegelmich et al., 2003; Veber, 2005), inovace
s ohledem na hodnotu pro zakaznika (Kim a Mauborgne, 2005; KoSturiak, 2012; Zeleny,
2014) a strategie (Cimbalnikova, 2012; Dobni, 2010). AvSak o uspéSnosti podniku
nerozhoduji pouze tyto faktory, ale predevSim prodeje a schopnost své produkty,

schopnosti a napady prodat ( Jemelka, 2014; Kosturiak, 2012; Zeleny, 2014).
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Vytvaieni modrych oceanti je spojeno s piesvédcenim, ze je zde mald Sance uspét (Kim a
Mauborgne, 2005). Existuje nazor, ze ne vSechny firmy mohou dosdhnout modrych oceanii

(Burke et al., 2009). Vystoupeni ze zavedenych odvétvi je spojeno s vyS$im rizikem.

Je na rozhodnuti firmy, zda je ochotna podstoupit vyssi riziko, aby implementovala
strategii. OvSem kazda strategie je spojena s rizikem. Autofi strategie predkladaji nastroje,
které napomahaji formulovat SMO, vyuzit pfilezitosti a zaroven omezit rizika.
Prostfednictvim ndstroji mohou firmy aktivné ménit odvétvi a vytvéret nové alternativy a

prilezitosti.

SMO vyuziva tifi zakladnich analytickych nastroji. Analytické nastroje pomahaji
ptehodnotit podnikatelsky plan, zamyslet se nad faktory, které vedou k vytvofeni

hodnotové inovace, spliujici aspekty snizeni nékladii a skokové zvyseni hodnoty

pro zékaznika. Nastroje maji funkci manazerskou — pomahaji napliiovat vytyCené cile a
poskytuji vizudlni zpracovani strategie. Jednotlivé nastroje jsou propojené. Tyto analytické

nastroje musi splilovat vlastnosti dobré¢ strategie, aby vedly k vytvoreni nového trhu.

3.1 Vytvoieni nové hodnoty pro zdakaznika

K vytvoteni nové hodnoty pro zakaznika, k pfehodnoceni podnikatelského planu a pravidel
odvétvi slouzi zakladni analyticky nastroj nazyvany systémovy ramec Ctyt aktivnich
opatfeni (Kim a Mauborgne, 2005). Nastroj je znazornén na obrazku 5. K vytvotfeni nové
hodnoty je tfeba zodpoveédét Ctyti otdzky. Zodpoveézeni otazek je podkladem pro nakresleni
hodnotové kiivky do obrazu strategie. Otazky jsou nasledujici:

,Které z faktorq, jez jsou v odvétvi povazovany za dané, by mély byt odvrzeny?

Které z faktorti by mély byt omezeny na vyrazné nizsi uroven nez je standard odveétvi?
Které z faktort, jez odvétvi jako celek nikdy neposkytovalo, by mély byt vytvotreny? Které
z faktorti by mély byt pozvednuty na vyssi uroven, nez je standard odvétvi?

(Kim a Mauborgne, 2005, s. 42) Jednotlivé kroky maji své opodstatnéni.

46



Odvrhnéte
Které z faktoru jez
jsou v odvétvi
povazovany za
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by mély byt
odvrzeny?
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Omezte
Které z faktor( by
mély byt omezeny
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v odvétvi?
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Nova
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 kiivka
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Vytvorte
Které z faktoru,
jeZ odvétvi jako

celek nikdy
neposkytovalo,

by mély byt

vytvoreny?

Pozvednéte
Které z faktor( by
mély byt
pozvednuty na
vyrazné vyssi
uroven, nez je
standard odvétvi?

Obr. 5: Systemovy ramec Ctyr aktivnich opatreni

Zdroj:

CHAN KIM, W.,, R. MAUBORGNE. Strategie modrého oceanu, uméni

vytvofit si svrchovany prostor a vytadit tak konkurenty ze hry, s. 43

Odvrhnéte — motivuje firmu k ur€eni a odstranéni faktorti, které jsou standardn¢ nabizeny,
ale hodnotu pro zékaznika nemaji nebo ji dokonce snizuji. Omezte — ptehodnocuje, zda
firma nenabizi nadstandardni sluzby ve snaze konkurovat, kdyz to neni nutné. Vytvorte —
hleda nové zdroje hodnoty pro zdkazniky. Pozvednéte — co odvétvi nenabizi v takové
mife, jak by mélo, co je divodem a jak to napravit. Faktory odvrhnéte a omezte

napomahaji snizit ndklady a faktory pozvednéte a vytvoite vytvaii hodnotu pro zédkaznika.

U tohoto nastroje je firma postavena pred rozhodnuti, které z faktori, na kterych je

zalozeny podnikatelsky model firmy a odvétvi, budou zruseny Gplné, omezeny, vylepSeny
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a vytvoreny. Témito rozhodnutimi je zménén, pfehodnocen a inovovan zptsob nabidky
produktu a toto pifehodnoceni vede ke zméné pravidel konkurencniho jednani a zvySeni

hodnoty pro zakaznika, k vytvofeni hodnotové inovace.

Souradnicova sit’ ,,odvrhnéte — omezte — pozvednéte - vytvorte*

Dalsim zékladnim analytickym nastrojem slouzicim k vytvofeni SMO je soutfadnicova sit’
,»odvrhnéte — omezte — pozvednéte — vytvoite®. Je to ndstroj, ktery dopliuje piedchozi
nastroj ramec Ctyf aktivnich opatfeni. Jeho dileZitost spociva v zajiSténi dasledného
zodpovézeni Ctyt otazek, jejich zaznamenani, a to je podkladem, aby se firma opatfenimi
fidila. ZajiStuje srozumitelnost strategie pro manaZery na ruznych urovnich (Kim a
Mauborgne, 2005). Na zaklad¢ téchto dvou nastroji je sestrojen tieti zdkladni

nastroj - obraz strategie, ktery zachycuje Ctyii aktivni opatfeni k tvorbé hodnotové inovace.

Obraz strategie byl ptedstaven v prvni kapitole.

3.1.1 Postupy pri hledani novych prilezitosti

Je dalezité umét najit a odhalit nové ptileZitosti a vybrat obchodné vyuZitelné piileZitosti

z velkého mnozstvi pftilezitosti pfi rekonstrukci odvétvi (Kim a Mauborgne, 2005).
Rekonstrukce odvétvi je tfeba k vytvoreni nového trhu. K tomu slouzi systémovy ramec
Sesti cest. Cesty lze pouzit ve vSech odvétvich. Pouziti vyzaduje schopnost divat se

z jiného uhlu pohledu na zndmé véci. Slouzi k prolomeni pravidel rudych oceant.
Nasledujici cesty navrhuji zplisoby, jak 1ze nachazet nové pfilezitosti

pro tvorbu modrych oceanti a vytvaret novou hodnotu pro zdkaznika, kterd bude zdrojem
ziskl.

Cesta €. 1 Rozhlédnuti pres alternativni odvétvi

Tato cesta radi, Ze nové pfilezitosti jsou ukryté v existenci alternativnich odvétvi

(Kim a Mauborgne, 2005). Alternativni odvétvi jsou takova, ktera ,,maji rizné funkéni
vlastnosti, ale spliuji stejny tcel.” (Kim a Mauborgne, 2005, s. 60)

Zamysli se nad rozhodovanim zakaznika, jaké voli alternativy pfi vybéru feSeni své
potieby. Jak mohou byt tyto alternativy vyuZity k poskytnuti nové hodnoty? Napft. firma

NetJets vytvotila na zaklad¢ této cesty podilové vlastnictvi letadel. Tuto sluzbu nabizi
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podniktim, které zajistuji leteckou dopravu pro své zaméstnance. Sluzba je alternativnim
feSenim mezi nakoupenim letl pro zaméstnance individualné a rozhodnutim koupit vlastni
podnikové letadlo pro cestovani svych zaméstnancll. Firma nabizi novou alternativu a
hodnotu. Firma nemusi kupovat své letadlo, ale pronajima si ho ¢astecné a muize ho

kdykoli vyuzit a predstavuje veétsi komfort.

Cesta €. 2 Rozhlédnuti pres strategické skupiny v ramci jednotlivych odvétvi
Strategicka skupina je ,,skupina firem v ramci odvétvi, které sleduji podobnou strategii*
(Kim a Mauborgne, 2005, s. 67). Zdrojem pro vytvoreni modrého ocednu je spojeni vyhod
dvou vybranych strategickych skupin. Piikladem jsou fransizové fitness kluby Curves,
které jsou zaloZené na dvou strategickych skupinach, na péci o télo a programech

pro domaci cviceni. Diky slouceni charakteristickych ryst dvou odvétvi byla vytvotena
odlisna zkuSenost a hodnota pro zdkaznika, nez kterou vytvaii tradi¢ni fitness kluby

pii nizké cené.

Cesta ¢. 3 Rozhlédnuti pres Fetézec zakazniki

Volba zaméfeni na cilového zakaznika je také zdrojem tvorby modrého ocednu. Je mozné
zmeénit cilového zakaznika, na kterého se tradiéné€ odvétvi zamétuje a vytvofit tak novou
hodnotu. Ptikladem miiZe byt cirkus Cirque du Soleil, ktery se zamé&fil misto na déti

na dospélého divaka.

Cesta ¢. 4 Rozhlédnuti pies nabidky doplitkkovych vyrobkii a sluzeb

Zde je dobré se zamyslet nad tim, co predchdzi vyuzivani sluzeb a co nésleduje potom.
Jaké doplitkové sluzby, ¢i vyrobky je mozné poskytnout? Napi. Firma Dyson vytvofila
vysavace, které nevyzaduji pouziti sackli do vysavaci. Tim usettila ¢as a ndklady za nakup

saCkl a vytvoftila novou hodnotu pro zakaznika — modry ocean.

Cesta €. 5 Rozhlédnuti pies funkéni ¢i emocni vyzvy adresované zakaznikiim
Néktera odvétvi jsou funkéné zaméfend a néktera emocné. Piilezitosti tvorby modrého
oceanu je moznost funkéné zamérené odvétvi rozsitit o emocni slozku a naopak. Piikladem

je firma Swatch, zaméfend na prodej funkénich hodinek. Svou poptavku ozivila diky
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roz§iteni funk¢énosti hodinek o emoéni slozku — stylovy modni vzhled a design hodinek.

Cesta ¢. 6 Rozhlédnuti napri¢ ¢asem

Nova hodnota mize byt vytvorena na zakladé trendl. Pokud na zakladé trendu chce firma
vytvoftit strategii, mél by byt trend smérodatny pro dané odvétvi, mél by mit jasny smér

a byt nevratny. Trendy mohou byt v oblastech modnich styll, technologie, socidlni
prostiedi, regulace apod. Pod pojmem trend chapeme vyvojovou tendenci, celkovy obecny
smér. Firma Apple napiiklad vyuzila trendu stahovani hudby z internetu, misto ndkupu CD,
které¢ bylo navic nelegalni. Apple vytvofil na zaklad¢ tohoto trendu sluzbu iTunes, ktera

umoziuje si za mensi poplatek stahovat jednotlivé pisnicky.

Je mozné a Wumen et al. (2012) tvrdi, Ze je potfeba kombinovat dvé cesty k vytvoteni
modrého oceanu. Jedna cesta je nedostate¢na. Prikladem pouziti dvou cest k vytvoreni
modrého oceanu je koncept strategie pro prodej zeleniny. Novy podnikatelsky plan
vytvofeny akademiky je pojmenovéan Youngfruit. Navrh pro prodej zeleniny byl vytvoien
na zékladé vyuziti dvou cest — zmény kone¢ného zakaznika v fetézci a slouceni vlastnosti
dvou strategickych skupin prodeje zeleniny a sladkosti. Vyuziva cest 2 a 3. Vznikl tak
koncept prodeje zdravé zeleniny zabalené jako sladkosti. Cilovou skupinou jsou déti a

vvvvv

novym zpusobem, specifické skupiné zakaznika.

3.1.2 Proces tvorby hodnotové inovace

Sled strategickych kroka je poslednim podplrnym nastrojem pii tvorbé hodnotové
inovace. Postup se skladd ze ctyf krokid stanoveni a promysleni uZzitku pro zdkaznika,
stanoveni strategické ceny, cilovych nakladii a poslednim krokem je pfijeti strategie firmou
1 zaméstnanci spocivajici v odstranéni piekazek a odporu vici strategii a zvazeni rizik
spojenych se strategii. Vysledkem sledu strategickych krokt je ,,obchodné Zivotaschopny
napad povahy modrého ocednu.* (Kim a Mauborgne, 2005, s. 123)
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Prvni krok sledu strategickych krokli se zabyva tvorbou hodnoty pro zdkaznika. Kdyz se
snazi firmy vytvofit hodnotu pro zakaznika, mysli si, ze toho docili pomoci vytvoreni
hodnota by méla byt zkoumdna, zda pfinaSi uzitek, ktery by dostatecné motivoval
zakaznika si produkt koupit (Kim a Mauborgne, 2005). Pokud to neni splnéno, firma se
dostava do tzv. ,technologické pasti“ (Kim a Mauborgne, 2005, s. 126). Technologicka
inovace, kterd ma Sanci uplatnit se na trhu a ma byt kupovéna, by podle Kima a
Mauborgne (2005) méla spliiovat vlastnosti: inovace zjednoduSuje Zivot zakaznika,
upozornuje na tento aspekt technologickych inovaci Kosturiak (2012), zminuje, ze nestaci
pouhy dobry nédpad a investice do vyvoje a vyroby inovace, ale je tfeba tento napad
pfipravit s ohledem na znalost trhu, zdkaznikli, novych trendi a dalSich informaci.
Podstatné je si uvédomit, Ze inovace by méla zakaznikovi ptinaset uzitek. Tento aspekt
technologické inovace byl jiz zminén ve 2. kapitole v kontextu s popisem rozdilnosti mezi
hodnotovou a technologickou inovaci. SMO ma nastroj, ktery analyzuje a identifikuje

spravny uzitek pro zdkaznika pomoci nastroje mapy uzitku pro zakaznika na obrazku 2,

v kapitole 2. Kosturiak (2012) uvadi, Ze zpracovani informaci pro vytvoreni inovace
odpovidajici potiebam trhu neni kratkodoby proces, trva i nékolik mésicti. AvSak dikladné

zpracovani tvorby uZzitku zastavi nerealné napady v zacatcich a uSetii tak firm¢ naklady.

Druhym krokem je stanoveni strategické ceny. Strategicka cena je cena, kterd oslovi velky
pocet zakaznikd, ktefi jsou schopni ji zaplatit (Kim, Mauborgne, 2005). Takovd cena
umoziuje ziskat velky pocet zdkaznikid a s velkym poctem zdkaznikii roste zadanost
produktu a povédomi o ném a také zisky. Je dulezité si uvédomit, Ze cena je soucdsti
nabidky produktu, kdyZz je cena piijatelna, je o produkt zdjem. Kombinaci produktu,
piinasejiciho vyjimecny uzitek spolu s pfijatelnou cenou vznikne nabidka, kterou je
obtizné¢ napodobit konkuren¢nimi firmami. Cena je stanovena pomoci nastroje, ktery
neur¢uje cenu od ceny nabizené v odvétvi, ale inspiruje se cenami substitucnich,
alternativnich produktd v riznych odvétvich, tim tato cena dokdze ptitdhnout i soucasné

nezakazniky.
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Ttreti krok predstavuje urceni cilovych ndkladd. Pfi stanoveni cilovych nakladd SMO
postupuje opacnym zpusobem, vychazi ze strategické ceny, za kterou ma byt produkt
prodavan a za kterou je produkt prodejny (Kim a Mauborgne, 2005). Naklady mohou byt
maximalné vysoké, aby byly uhrazeny trzbami z prodanych vyrobki a zaroven rozdil mezi
naklady a trzbami byl dostatecny a pfinesl firmé zisk. To je filosofie stanoveni nékladd.

Dosazeni takovych nakladi vyzaduje vyuziti tii pak, které tomu napomahaji. Jedna se

o zefektivnéni postupll pii vyrob€, navazovani partnerstvi umoziujici zajiSténi procest

levnéji nebo zména modelu tvorby cen.

Dosazeni nizkych néklad ptedstavuje pro firmu nové moznosti. Ma moznost nabidnout
zajimavou cenu pro zékazniky, oslovit vétsi pocet zadkaznikd, tim zvysit povédomi a zajem
napodobitelny. Stanoveni nakladii opa¢nym zptisobem motivuje firmu zefektiviiovat jeji

procesy a zaroven zajistuje, ze pii danych nakladech firma dosahne zisku.

Poslednim strategickym krokem je osvojeni — pfijeti strategie. V tomto kroku je firma
postavena pred kol seznamit v§echny zaméstnance s potfebou provedeni zmén a zavedeni
nov¢ strategie (Kim a Mauborgne, 2005). Identifikovat a zvazit rizika spojena se strategii.
Cilem je predejit obavam a nedlivéfe vici strategii, kterd by znesnadiiovala jeji realizaci.
Poté co je strategie piijata vSemi zaméstnanci firmy a zi¢astnénymi stranami mimo firmu,
je mozné strategii uspésné zrealizovat. Obrazek 6 ilustruje jednotlivé druhy piekazek, které
je tteba prekonat. Tyto pfekazky zahrnuji kognitivni piekédzku (neochota pfijmout novy
zpiisob mysleni), pfekazku v podobé motivace zaméstnanct, piekazkou je i1 nedostatek
zdrojii na provedeni strategie a posledni piekazka je v oblasti politiky a vlivu zajmovych
skupin na firmu. Konkrétni podoba piekézek zavisi na velikosti a druhu podniku, ve které

je strategie realizovana.
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3.2 Podminky uspésné hodnotové inovace

Firmy, kterym se podafilo vytvofit UspéSné strategie modrych oceanti, spliiovaly tii
vlastnosti dobré strategie. Tyto tfi vlastnosti musi byt splnény, aby vedly k vytvofeni
modrych oceanti — novych trhii (Kim a Mauborgne, 2005). Témito vlastnostmi jsou jasné
zaméfeni, rozdilnost a plsobivy slogan. Splnéni vlastnosti je mozné vycist z obrazu
strategie, z nacrtu hodnotové kiivky. Spravnd hodnotova kiivka by meéla mit rozdilny
prubéh a méla by se zamétovat pouze na vybrané faktory konkurenc¢niho jednani.

Tti vlastnosti dobré strategie jsou testovacim prvkem, zda ma firma potencidl vytvofit
SMO. Pokud se firma od vlastnosti odchyluje, je to znameni, ze strategie firmy nepovede

k uspésné realizaci SMO. Odchyleni vede ke stizeni relizace strategie, napodobovani a

vysokym nakladim.

Prvni ze tfi dobrych vlastnosti SMO je jasné zaméfeni. Firma si zvoli klicové faktory
konkuren¢niho jednani, na které se zaméii. Je dulezité si uvédomit, ze klicové faktory
firma nevoli s ohledem na faktory, na které se zamétuji konkurenti, ale naopak bez ohledu
na volbu konkurentd. Volba klicovych faktor vychazi z hodnoty, kterou chce firma
vytvofit, nikoli z porovnavani se s konkurenci. Jasné¢ zamétend strategie na konkrétni
hodnoty a faktory napomahd firmé urcit smér a nabizet vybrané faktory v mimotadné
kvalit¢ (Kim a Mauborgne, 2005). Jasné zaméieni je zdrojem odliSeni od konkurence,
konkurenéni vyhody. Jasné zaméfeni je nezbytnou soucésti kazdé strategie a umoziuje
Setfit, sniZzovat a optimalizovat naklady. Nizké ndklady a vytvofeni podnikatelského
modelu, ktery je mdalo ndkladny, vytvaii prostor pro stanoveni nizSich,

konkurenceschopnych cen.

Dalsi vlastnosti je rozdilnost — vytvofeni nového trzniho prostoru vyzaduje vyznamné
odliseni se od konkurence, dosazeni podstatné rozdilnosti od podnikatelského modelu,
ktery ma konkurence. Znamkou dosazeni rozdilnosti je, Ze hodnotova kiivka je rozdilna

od kfivek konkurentl ve strategii modrého oceanu (Kim a Mauborgne, 2005). Hodnotové
kiivky konkurentli jsou shodné a daji se zachytit jednou kiivkou. Rozdilnost a jedine¢nost

je vytvorena pomoci proaktivniho vytvareni podnikatelského modelu.
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Posledni vlastnosti je puisobivy slogan. Unikatni slovni fraze usnadiiuje sdéleni strategie
(Kim a Mauborgne, 2005). Slogan ma byt plisobivy, pravdivy a jasny. Slogan ptispiva

k uaspésnosti realizace celé strategie. Ma byt plsobivy, aby pfildkal zdkazniky, pravdivy,
aby zékaznici méli divéru a zajem a jasny, aby ved¢li, proc si firmu vybrat. Kdyz mé firma
jasné zaméteni a rozdilny podnikatelsky model, nemél by byt problém takovy slogan

vytvorit.

3.2.1 Nebezpeci chybné formulované strategie

Pokud nejsou splnény nékteré ze tii zasad dobré strategie, které jsou vodicimi a
testovacimi body k vytvoreni uspé$né strategie, mohou nastat nékteré z nasledujicich
situaci. Firmy by si mé¢ly dat na tyto situace pozor. Jednotlivé situace upozornuji

na nedostatky, které jsou patrné na obrazu hodnotové kiivky.

Prvni situaci je uvéznéni v konkurenénim prostiedi v rudych oceanech. Strategie firmy
je zamétena na konkuren¢nim jednéni a snaze dosahovat lepSich vysledkii neZ konkurence
v oblasti kvality a nékladi (Kim a Mauborgne, 2005). Hodnotova kiivka se v tomto

ptipadé ptiblizuje hodnotovym kiivkam ostatnich firem.

Druhou situaci je dosahovani vysoké arovné faktori konkurenéniho jednani. V piipadé
takové situace, kdy firma nabizi veSkeré faktory nebo vétSinu z nich v nejvyssi mozné
hodnotg, je tieba zvazit, zda je to pfimétené, zda investice vloZzené do podnikani odpovidaji

dosazenym ziskiim.

Tteti situaci je nesoudrzna strategie. Nesoudrzna strategie je znadmkou toho, Ze firma ma
nékolik dil¢ich strategii, tyto strategie je tfeba integrovat do jedné. Hodnotova kiivka
v tomto piipad¢ kolisa. Nesoudrzné strategie nedostate¢né pfispiva k odliSeni strategie

firmy od jejiho silného konkurenta.
Ctvrtou situaci jsou strategické rozpory. Strategické rozpory se objevuji, pokud firma

sd€luje, ze se zamétuje na dany faktor a zaroven existuje faktor, ktery ma souvislost se

sledovanym faktorem, ale firma se na n¢j nezamétuje.
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Patou situaci je dovnitf zamérFena firma. Faktory konkuren¢niho jednani by mély byt
oznaceny pojmy, které jsou srozumitelné i pro zakazniky, aby si firma zajistila pohled

zvenci dovnitt, ktery pomaha 1épe vytvaret poptavku.

3.2.2 Postup vedouci ke spravné formulaci strategie

Splnéni tii vlastnosti dobré strategie a vyhnuti se nedostatkiim sestrojenych hodnotovych
kiivek neni jednoduchy ukol. Neni jednoduché urcit klicové faktory konkuren¢niho
jednéni a urcit Groven téchto faktorti dosazenych firmou a jejich konkurenti a podoba
obrazu strategie se v prib&hu tvorby strategie méni. Z tohoto diivodu je doporucen postup

vytvareni obrazu strategie.

Nejprve je dobré znazornit na obrazu soucasnou strategii firmy a srovnani s konkurenty a
uvédomit si vychozi pozici. Pak je dobré ziskat pohled z praxe, chovani zakaznikd, zjistit
situaci na trhu a zamyslet se nad pfilezitostmi, které trh nabizi. Na zdklad¢ ziskanych
informaci se snazit vytvofit novou hodnotovou kfivku pro budouci smefovani organizace a

na zaver vytvorenou strategii Sifit ve firm¢.

Podle licencovaného instruktora v Singapuru k pochopeni a implementovani strategie je
dostatecné si precCist knihu SMO, kde jsou néastroje predstaveny a vysvétleny
(MOHAMED, 2009). Zaroven bylo zjisténo, ze i kdyz principy SMO jsou jednoduché, je
zatim naro¢né sladit proces formulace a realizace, tedy neni zcela jednoduché aplikovat

strategii v praxi.

3.3 Aplikace strategie modrého ocedanu v malém a stiednim podniku
Strategie modrého oceanu bude formulovana pro podnik spadajici do kategorie malych a

sttednich podnik, ddle MSP. Analyzovana firma Tinac je firmou jednotlivce a patii

do skupiny MSP do 9 zaméstnancti. MSP jsou diilezitou soucasti ekonomiky. Zaméestnavaji

vice jak ptlku obyvatelstva, tvofi nejvétsi podil vSech firem v ekonomice 95-99 %
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(CSU, 2013). To je déno piedevdim tim, ze v Ceské republice je malo firem, které by

piesahovaly hranici 250 zaméstnanct. AvSak nejvétsi ¢ast MSP tvori podniky do

9 zaméstnancli. V roce 2010 takovych subjektli bylo 1 023 811 na tzemi CR, coz
predstavuje 96,1 % z celkového poctu MSP. Firmy, které zaméstnavaji 10 — 19 a 20 — 49
osob, predstavuji zhruba 3,5 % z celkového poc¢tu MSP. Stiedni firmy, zaméstnavajici 50 —
99 a 100 — 249 osob, tvoii 1,3 %. Od roku 2003 do roku 2010 se celkovy poc¢et MSP zvysil
09,7 %. K vyraznym piiristkim dochéazelo az v dobé& po krizi v letech 2008 —2010.

V prvnim sledovaném obdobi v letech 2003 - 2008 pocet firem vzrostl pouze o 1,3 %.

Ve sledovaném obdobi doslo k pfirtistku nejmensich firem do 9 zaméstnanci o 0,5 %,

absolutné je to o 93 000 subjekt.

Malé a stfedni podniky jsou dobife uzpisobené k tvorbé inovaci. V oblasti inovaci jsou
hlavnimi tvarci (J&¢ et al., 2005). Tyto firmy maji vysoky inovacni potencidl a jsou
flexibilni, dokézou se velmi dobfe piizplisobit ménicim se podminkam, avSak zaroven jsou
ohrozeny 1 Cetnymi riziky. MSP dokaZzi rychle reagovat na udalosti a zmény a jsou
inovativnéj$i. I v MSP jsou inovace dilezité pro udrzeni pozice firmy na trhu a ziskani
konkuren¢ni vyhody. Podnikatel, podnikatelsky duch je povazovan za zdroj inovaci, je to
osoba schopna prfeménit ndpady ve skuteCnost (Zuzak, 2011). Divodem, pro¢ jsou malé
podniky inovativnéjsi, je, ze maji odvahu, nejsou védomé vSech moznych nasledkti, nemaji

co ztratit (KoSturiak, 2012).

MSP disponuji specifickymi vlastnostmi, které podporuji vznik inovaci a zaroven maji 1
vlastnosti, které jsou piekdzkou inovaéni Cinnosti (Ja¢ et al., 2005). Podporujicimi
vlastnostmi jsou tvofivost, snadnost fizeni organizace, motivace a zainteresovanost
zaméstnancl. Neprospé€Snymi vlastnostmi jsou obtizny piistup k finanénim zdrojim a vliv
zmén hospodaiského cyklu na firmu a jeji ¢innost. MSP celi rizikim plynoucim z vnéjsiho
1 vnitiniho okoli (J4€ et al., 2005). Zdrojem externich nejistot je podnikatelské prostiedi, v
némz nejistoty zpusobuji faktory inflace, fdze ekonomického cyklu, administrativni

pozadavky, legislativa, irokové miry, konkurence, poptavka atd. Interni rizika predstavuji
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optimistické predstavy vlastnika, strategie, spravné nacasovani vstupu na trh, schopnost
rustu podniku, ekonomické fizeni, persondlni fizeni, stabilita, z&dzemi, odbornost a
kvalifikace zaméstnancii. Tato rizika jsou spojend s kazdym typem podniku, ale u velkych
podnikil jsou tyto faktory jiz stabilizované a na dobré urovni. U MSP tyto faktory se teprve

faktorti mtize zpisobit zanik podniku.

Od malych podnikli se do budoucna ocekava zaméteni se na poskytovani subdodavek
velkym firmdm a na poskytovani sluzeb a vyrobkd s vysokou ptfidanou hodnotou

(SvatoSova, 2010).

SMO je Ucinnou strategii s jednoduchymi nastroji, kterd ke své implementaci vyuziva
inovace. MSP jsou podniky, které maji vysoky potencidl k tvorbé inovaci. Z tohoto
pohledu je mozné povazovat SMO jako vhodny strategicky pfistup, ktery vyuziva silnou
stranku MSP. Navic je tato strategie vyhodna z hlediska fizeni. V ramci své strategie
podnik fidi 1 tvorbu hodnoty pro zédkaznika a inovace. Slucuje dulezité faktory do jednoho

nastroje.

V této kapitole bylo pfedstaveno, jakym zplisobem SMO spojuje strategii a inovace, byly
podrobné popsany analytické néstroje a modely pouzivané ve SMO k tvorbé hodnotové

inovace a novych trhli. Zakladnimi a klicovymi nastroji, které pouzivaji manazefi

k aplikaci strategie v praxi, jsou systémovy ramec Ctyf aktivnich opatieni spolu se

soufadnicovou siti a obrazem strategie, ktery byl pfedstaveny v ramci 1. kapitoly.

Tyto zékladni néstroje vyuzivaji podpiirnych nastrojli - ramec Sesti cest a sled strategickych
krokti. Tato propracovana sada nastrojii, pomaha strategii vymyslet, implementovat a
dodrzovat. Jsou postavené tak, aby snizovaly riziko na minimum a umoznily maximalni
vyuziti ptilezitosti. Ackoli nastroje SMO jsou jednoduché, pii aplikaci strategie mize dojit
ke komplikacim. Pfednosti MSP je tvorba inovaci a maji vysoky inovacni potencial,
zaroven nedosahuji vysoké urovné fizeni strategie. SMO, ktera sluCuje inovace a strategii,

bude pro mal¢ firmy ptfedstavovat vyzvu pro zlepseni strategického fizeni a ptilezitost

pro tvorbu inovaci.
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4 Aplikace strategie modrého oceanu ve firmé Tinac

Cilem této casti diplomové prace je zpracovani navrhu aplikace SMO metodou piipadové
studie ve vybrané firm¢ Tinac. Navrh je zpracovan na zaklad¢ ziskanych poznatkii v ramci
literarni reSerSe. Na zavér této ¢asti je zhodnocen proces vytvareni navrhu SMO - ziskané
zkuSenosti, pouzité analyzy k sestaveni strategie a zhodnoceni snadnosti pouziti nastroju

vytvofenych autory strategie.

Firma Tinac je mikrofirma, ktera byla zaloZzena majitelem Ing. FrantiSkem Tuckem v roce
1997. Jednd se o podnik jednotlivce, jehoz cilem je stat se rodinnou firmou s vice
zamestnanci. Firma pisobi na ¢eském trhu a pfedmétem podnikdni je poskytovani sluzeb
v oblasti akustickych feSeni. Nabizi Sirokou Skalu sluzeb - konzultace, méfeni a analyzu
hluku, akustické studie. Resi akustiku obytnych, sportovnich a vefejnych staveb, interiérd,
exteriérll, pracovist, vyrobnich hal a technologii. Zakazniky firmy Tinac jsou firmy, mésta,
obce, architekti, projektanti a jednotlivci. Po dobu svého plisobeni zpracovavala i projekty
v zahrani¢i. Na trhu ptlisobi jiz 17 let a ma bohaté zkuSenosti v oboru. Jejimi hodnotami

jsou piesnost, spolehlivost a kvalita.

Vizi firmy je poskytovat kvalitni sluzby v oblasti akustiky — sniZovani hluku. Misi firmy je
najit akustickd feSeni rtiznych problémii v oblasti optimalizace zvuku. K tomu, aby se
mohla rozrist a stat se rodinnou firmou s vice zaméstnanci, byly stanoveny strategické
cile. Strategickymi cili jsou posileni a stabilizace pozice na trhu, zajisténi

konkurenceschopnosti, iniciace ristu a zvySeni poptavky po sluzbach.

Dosazeni strategickych cilli je zamySleno prostfednictvim aplikace mySlenek a néstroju
SMO. K tomuto ucelu v této casti diplomové prace bude sestaven navrh aplikace SMO.
Navrh strategie bude urCovat sméfovani firmy a nastini cestu k rtstu ziskii. Firma Tinac
strategicky navrh mize vyuzit k implementaci. Navrh strategie je zpracovan na zaklad¢

konzultaci s vlastnikem firmy.
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4.1 Zpracovani navrhu SMO pomoci analytickych ndstrojit

Firma Tinac se rozhodla k dosazeni svych strategickych cili implementovat strategii
modrého ocednu. Pro implementaci potfebuje sestavit navrh strategie pouzitim nastroju
pro SMO. Navrh strategie bude vysledkem praktické Casti této prace. Cilem navrhu je
vytvofit vlastni cestu a vlastni zpisob nabidky produktu - cenu, vyrobek, cilové zdkazniky
a dalsi faktory konkuren¢niho jednani a odlisit firmu od konkurence a vytvofit novy trh,

na ktery je obtizné vstoupit, a nové podnikani, které je obtizné napodobit.

Duvody vybéru tohoto pfistupu ke strategii jsou jeji jednoduchost, zaméfeni na tvorbu
hodnoty pro zakaznika a sniZovani nakladi, G¢innost - pfedstavuje moZnost riistu ziskil a
firmy bez ohledu na konkurenci. Pro firmu Tinac, jako pro firmu jednotlivce, je tuto
strategii jednodusS§i implementovat a fidit, nez by bylo zpracovani podrobného
strategického planu konkurencni strategie. Pfednosti SMO je pouziti inovaci, které jsou
nezbytné v dneSnim podnikatelském prostfedi pro existenci firmy. Pfi implementaci

konkurenc¢ni strategie je zaméfeni na inovace vedlejsi.

Tento typ strategie je konzistentni s filosofii podniku a mohl by podniku vyhovovat a
pomoci vyuzit jeho potencial. Podnik davéa ptfednost aktivnimu vytvareni podminek a
pravidel svého podnikani nez kopirovani konkurence. Jednd se o maly podnik, nyni
jednotlivce, s moznosti riistu podniku az do péti zaméstnancii, predstavuje volné prostiedsi,

kde nejsou piekazky pro kreativni mysleni, tvorbu a realizaci novych napadu.

Navrh strategie je sestaven podle postupu, ktery je zachycen v piiloze A. Nejprve byla
provedena analyza odvétvi a nakreslena vychozi situace na obrazu strategie. DalSim
krokem bylo nalezeni piilezitosti pomoci systémového ramce Sesti cest. Na zakladé

zvolenych cest byly zodpovézeny otazky Ctyt aktivnich opatieni. Nasledné s ohledem

na ramec C¢tyf aktivnich opatfeni a sledu strategickych kroki byla vytvofena nova
hodnotovd kiivka a obraz strategie. Vysledkem tohoto procesu je Zzivotaschopny

podnikatelsky plan povahy strategie modrého oceanu a vytvotreni hodnotové inovace.
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4.1.1 Analyza odvétvi a zhodnoceni stavajici situace
Obor akustiky a odvétvi firem, které nabizi sluzby v tomto oboru, nabizi razné, zatim
neodhalen¢ pftilezitosti pro tvorbu hodnotovych inovaci. Cilem je tyto ptilezitosti odhalit a

vyuzit k formulaci strategie. Tyto pfileZitosti se snazi najit firma Tinac a zabudovat je

do strategie podniku. Pfedmétem podnikdni v tomto odvétvi je optimalizace hluku, kterd
zahrnuje Cinnosti méfeni hluku, ndvrh feSeni snizovani hluku v interiéru i exteriéru,

realizace odstranéni hluku.

Odvétvi poskytuje sluzby, které analyzuji situaci s hlukem a odstranuji problém s hlukem.
Toto odvétvi je perspektivni, protoze lidé travi stale vice Casu v hlu¢ném prostiedi, avSak
malokdo tento problém aktivné fesi a vyuziva téchto sluzeb. Akusticky upravené prostredi
zvySuje soustfedénost, efektivitu prace, posiluje zdravi clovéka. Akustické tpravy jsou
vhodné¢ do provozoven s hluénymi stroji, Skol, kanceldfi, nemocnic, knihoven, kin.

v

Poptavka v odvétvi po sluZzbach firem zabyvajicich se sniZzovanim hluku neni roz$ifena.

Dlvodem, pro¢ neni poptavka po sluzbach v oblasti odbornych akustickych opatieni
roz$ifend, je vysoka cena. Avsak tato vlozend investice se jisté vrati zvySenim produktivity
prace, zvySenim soustfedénosti a pozitivnim vlivem na zdravi ¢lovéka. Tyto pozitivni
efekty si zakaznik zatim bohuzel pfiliS§ neuvédomuje. Cena je sice vysSsi za akustické
upravy, ale zarovei je srovnatelna s cenami sluzeb architekta nebo interiérového designéra.

Dalsim diivodem je, Ze investice do vizualniho vnimani je uptednostiiovano

pied investicemi do sluchového vnimani. Lid¢ investuji spiSe do architektury a vizualnich
uprav nez do Uprav akustickych, ptsobicich na sluch ¢lovéka. Tretim divodem je, ze
zakaznici fesi tuto problematiku alternativnimi zplsoby. Misto odbornych akustickych
uprav voli jednodus$si a levnéjsi, ale méné ucinné feSeni - nakoupi ochranné pomtcky
proti hluku — sluchatka apod., nebo oslovi firmu, kterd pouze prodava a instaluje akustické
materialy bez odborného zméfeni a posouzeni situace. Ukolem je najit zptisob nabidky
akustickych sluzeb, aby se poptavka po nich zvysila. To je cilem strategie modrého oceanu

a vytvoreni hodnotové inovace.
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Prvnim krokem formulace SMO je zmapovani vychozi situace. Pro zmapovani situace

v odvétvi byl vytvoren vychozi obraz strategie. Obraz strategie vychozi situace trhu
zachycuje zpiisob nabidky sluzeb firem v odvétvi a nabidku sluzeb firmy Tinac.
Zhodnoceni stavajici situace bylo vychozim bodem pro uvédoméni si situace na trhu,
faktorti, na jaké se firma zamé&fuje, a hodnoty, jakou poskytuje svym zakaznikim. Stavajici
situace je vychozim bodem pro vytvoreni navrhu SMO. Obraz stavajici situace znazornuje,
7ze soulasnd strategie firmy predstavuje konkurencni strategii. Hodnotovd kiivka se

vyznamn¢ nelisi od hodnotové kiivky konkurentl. Firma ziskava konkuren¢ni vyhodu
na zéklad¢ odliseni svych sluzeb v kvalité, ale nabizené produkty jsou podobné.

V takto nastavenych podminkach je firma Tinac v pfimém stfetu s nabidkami
konkuren¢nich firem, se kterymi bojuje o zdkazniky. Je potifeba vytvofit jedine¢nou

nabidku produktu a tim se odlisit od konkurence a vytvofit novy trh, modry ocean.

K vytvoreni modrého oceanu je tieba urcit, které faktory konkuren¢niho jednani jsou

rrrrr

nasledujici analyzy, ktera hled4a odpoved’ na tyto otazky a hled4 nové piileZitosti.

Soucasna, stavajici situace firmy Tinac je zndzornéna na obr. 6. Jsou zde zachyceny faktory
konkurencniho jednani, které znazoriuji nabidku sluzeb v daném odvétvi a uroven nabidky
firmy Tinac v porovnani s jinymi firmami. Firma Tinac a konkuren¢ni firmy se vénuji
zejména zhotovovéani odbornych hlukovych studii a zprostiedkovani méfeni hluku. Reseni
snizeni hluku, odstranéni hluku je poskytovano na nizké Grovni. Nabidka firem v odvétvi

je podobnad, odlisuje se pouze v urovni nabidky jednotlivych faktort.

V procesu sestavovani obrazu strategie nebyly ihned ziejmé faktory konkurenéniho
jednani. Nejprve byla provedena analyza odvétvi, potiebna pro seznameni se se sluzbami
konkurencnich firem a pravidel odvétvi. Na zdklad¢ analyzy byly zvoleny faktory
konkuren¢niho jednani. Faktory odrdzi, co firmy v analyzovaném odvétvi nabizeji, jakym

zptisobem a za kolik. Nasledné byla vyznacena troven nabidky téchto faktorti firmou
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Tinac a ostatnimi firmami v odvétvi. Spojenim vyznacenych bodl byly zhotoveny dvé
hodnotové kiivky zndzoriiujici strategii analyzované firmy Tinac a firem v odvétvi. Obrazy
strategie byly zhotoveny dva, podle zminéného postupu. Nejprve byl zhotoven obraz, ktery

znéazornuje stavajici situaci pro analyzovanou firmu, ktery je zndzornén na obr. 6, a

po konzultacich a identifikaci pfilezitosti a analyze uzitku, byl vytvofen ndvrh nové
strategie, ktera predstavuje vytvoieni modrého oceanu, na obr. 10. Pfi vytvareni obrazu
strategie byl nasledovéan postup popsany v ¢asti 3.2.2, aby bylo zajiSténo, ze strategie bude
dobfe formulovana. Faktory konkurenéniho jednani jsou cena, hlukova studie,

akreditovand méfeni, snizeni hluku — feSeni. Ostatni faktory jsou na nizké trovni.

Obraz strategie modrého oceanu firmy Tinac
vychozi situace a firmy v odvétvi
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Faktory konkurené¢niho jednani

Obr. 6: Obraz strategie - vychozi situace

Zdroj: Vlastni zpracovani

62



4.1.2 Hledani novych prileZitosti

Dals$im krokem po znazornéni stavajici situace firmy je odhaleni novych pfilezitosti, které
je dulezit¢ pro rekonstrukci odvétvi a vytvofeni nového trhu. Zmapovani novych
ptilezitosti bude vyuzito pfi sestavovani nové hodnotové kiivky. PiileZitosti jsou hledany
pomoci systémového ramce Sesti cest, ktery nahlizi na odvétvi z novych uthli pohledu.
Pouziti systémového ramce vyZaduje nekonvencni a kreativni mySleni. Pro firmu Tinac a
jeji odveétvi jsou aplikovatelné tii z Sesti cest. Tyto cesty jsou zanalyzovany a bude vybrana
jedna nebo kombinace téchto dvou cest k sestaveni ndvrhu SMO. Kombinace dvou cest
predstavuje vétsi Sanci k vytvoreni modrého ocednu. Mezi tiemi analyzovanymi cestami

jsou alternativni odvétvi, strategické skupiny a doplitkové vyrobky a sluzby.

Alternativni odvétvi

Alternativni odvétvi jsou odvétvi, kterd maji rizné formy, ale spliuji stejnou funkci.
Alternativni odvétvi predstavuji Casto pftilezitosti pro vytvoieni novych trhli, modrych
oceantl. Pro odvétvi nabidky optimalizace hluku alternativni odvétvi predstavuji vyrobei a
prodejci akustickych materiali, architekti, interiérovi designéfi, vyrobci nabytku a
dopliikli, hobbymarkety, prodejci ochrannych protihlukovych pomicek. Tato odvétvi
predstavuji alternativu feSeni problému s hlukem. Poméhaji vytesit akustiku prostoru. Maji
riznou formu, ale stejnou funkci. Mohou ptedstavovat alternativu volby feSeni problému s
hlukem. Vyrobcei akustickych materiali neposkytuji odborné studie hluku, ale instaluji
akustické materialy, které¢ tlumi hluk. Architekti a interiérovi designéii mohou navrhovat
interiéry s ohledem na akustiku prostoru. Vyrobci nabytku a doplnkii poskytuji sortiment,
ktery zlepSuje akustiku prostoru. Podobné hobbymarkety poskytuji produkty, které se daji
pouzit na tlumeni hluku. Tato odvétvi nejsou zcela totozna, ale spliuyji stejny cil, zlepSuji

vnimani prostoru.
Potencialni zékaznik, ktery se rozhoduje, jakou alternativu zvoli, kdyz bude chtit zlepsit

akustiku prostoru, se bude rozhodovat mezi témito moznostmi. Oslovi odbornou firmu

na snizovani hluku, firmu, ktera vyrabi akusticky material, architekta nebo interiérového
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designéra, nebo pijde do obchodu s nabytkem ¢i hobbymarketu a poradi si sdm. Ochranné
pomiicky predstavuji nejjednodussi a nejlevnéjsi feSeni. V jeho rozhodovani bude

rozhodujici cena, kvalita, i€innost, vzhled a zptsob realizace feSeni.

Také se bude jinak rozhodovat zdkaznik jednotlivec, nebo pokud bude zdkaznik vétsi
subjekt, napt. firma. Mezi alternativnimi odvétvimi je prostor pro vytvofeni hodnotové
inovace. Vetsi zdkaznici - firmy jsou z hlediska vynosnosti vyhodnéjsi. Firmy jsou ochotné
investovat vice do akustickych uprav nez jednotlivci, ktefi davaji prednost pied funkcnosti
vzhledu a akustické upravy pro n€ nejsou tak duilezité a jsou drahé. Firmy i vice poptavaji
akustické sluzby. Na rozdil od jednotlivct vetSinou nefesi akustiku prostoru svépomoci a
nechodi do hobbymarketli, ale objednaji si odbornou firmu, aby provedla feSeni vcetné
realizace. Z tohoto diivodu je zde piilezitost, aby firma Tinac se zaméfila na poskytovani
sluzeb stfedn¢ velkym firmédm a snazila se u téchto subjekti zvysit poptavku po jejich

sluzbach.

Zdroj vytvofeni modrého ocednu vyuzitim cesty alternativnich odvétvi spociva v odpovédi
na otazku: ,,Pro¢ zakaznici pfechazi mezi alternativnimi odvétvimi?* Zaméfenim se na tyto

faktory, omezenim a odvrzenim ostatnich faktorti vznikne modry oceén.

Dtivodem, pro¢ zakaznik odejde do odvétvi ndkupu nabytku a dopliki nebo

do hobbymarketu, je nepotfebnost funk¢nosti, odbornosti a nizkd cena. Diivodem, proc¢
zékaznik odejde k architektovi nebo interiérovému navrhaii, je uptednostnéni atraktivniho
vzhledu pied funkénosti, cena je srovnatelnd. Divodem odchodu k firmé vyrabégjici

akustické materialy je zdjem o aplikaci akustického materialu.

Z tohoto pohledu lze vidét nové ptilezitosti k vytvoreni nového trhu a nové nabidky sluzeb,
inspiraci alternativnimi odvétvimi a dlivody pro¢ mezi nimi zdkaznici ptechazeji.

Na zékladé¢ této analyzy by firma mohla nabidnout faktory design a aplikaci materiald, to
je divod pro¢ zakaznici odchazi k architektim a designérim a zaroven lehce omezit
faktory funk¢nosti, odbornosti a snizit cenu, to je divod, pro¢ zakaznici odchézi

do hobbymarketii nebo nevyuzivaji sluzeb firmy vibec.
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Strategické skupiny

Strategické skupiny jsou skupiny firem sledujici podobnou strategii. Skupiny lze usporadat
podle ceny a vykonnosti. Tyto skupiny mohou byt zdrojem hodnotové inovace. Hlavnimi
otazkami k odhaleni pfilezitosti jsou: ,,Jaké jsou strategické skupiny odvétvi?®, ,,Pro¢ se

zakaznici rozhoduji pro prestup do vyssi nebo nizsi skupiny?*

V odvétvi poskytovani sluZzeb snizovani hluku jsou strategické skupiny firem, které se lisi
cenou a kvalitou nabidky. Diivodem, pro¢ ptestupuji zékaznici z jedné strategické skupiny
do druhé, je rozdil v cené a kvalité. Levné firmy nabizeji sice nizsi cenu, ale také nizsi
kvalitu a rozsah sluzeb. Zde se firma muze inspirovat snizenim ceny a poskytnutim

jednodussich feSeni.

Nabidka doplitkkovych vyrobki a sluzeb

Zde je zdrojem vytvoreni novych pfilezitosti uvédomeéni si, co predchazi a co nasleduje

po vyuziti sluzeb firmy. Cilem je poskytnout i tyto sluzby. Zodpovézeni otazky: ,Jaké
dopliikkové sluzby a vyrobky miize firma nabidnout? vede vytvofeni novych moznosti a

vede k tvorbé modrého oceanu.

Pted ndkupem sluzby dochdzi k ziskavéani informaci feSeni problému. Po nakupu sluzby
dochazi k realizaci feSeni a pouZzivani. Nakup, vybér akustickych materidl a jejich
instalace, udrzba a servis. Prilezitosti pro firmu je zaméfit se na poskytnuti téchto
doplnkovych sluzeb. Firma miize nabidnout tématické ¢lanky formou blogu o béznych
akustickych problémech. Pak by také mohla zajiStovat instalaci navrZzenych materiald, aby
zakaznik nemusel zajiSt'ovat tyto sluzby u jinych firem a zdkaznik se miize obratit na firmu

i v ptipad¢€ potieby udrzby a servisu.

K sestaveni navrhu modrého oceanu bude vhodna kombinace dvou cest — alternativni
odvétvi a nabidka doplitkovych vyrobkt a sluzeb. Firma Tinac se zamé&ii na ptilezitosti

z alternativnich odvétvi — zaméfeni na design a aplikaci materiald a omezeni funkénosti a
odbornosti a na doplitkové sluzby - poskytovani tématickych ¢lankt a instalaci, adrzbu a

servis. Tyto cesty budou vyuZity k ptedefinovani trhu a vytvofeni nového.

65



4.1.3 Tvorba uzitku v ramci sledu strategickych krokii

Sled strategickych krokii je postup, ktery se vyuziva k vytvofeni zivotaschopného
podnikatelského modelu. Model byl vyuzity k ur¢eni uzitku pro zadkaznika. Cilem prace je
nalezeni hodnotové inovace prostfednictvim systémového ramce Ctyt aktivnich opatfeni a

obrazu strategie. Sled strategickych krokt je vyuzity jako dopliiujici nastroj predevsim

ke stanoveni uzitku. Ke stanoveni uzitku sled strategickych krokii nabizi néstroj Sesti pak a
Sesti fazi uzitku. Tento nastroj pomaha firmé vyhnout se technologické pasti — vytvoreni

inovace bez uZzitku pro zédkaznika.

Uzitek pro zékaznika je konstruovan pro hlavniho zédkaznika firmy. Hlavni zdkaznik firmy
je zmapovan pomoci nastroje mapy zakaznika, predstavené ve druhé kapitole. Zakaznici se
déli do ctyt skupin - VIP zdkaznici, perspektivni zakaznici, nejasni zakaznici a okrajovi
zakaznici. Zékaznici jsou rozdéleni do skupin podle jejich podilu na objemu prodejii a
podle pfinost pro firmu. Firma by méla udrZovat a rozvijet prvni dvé skupiny. Zbyvajici
skupiny by meéla ukoncit. Nejsou pro ni prioritni. Pro firmu Tinac do kategorie VIP a
perspektivnich zakaznikG patfi stfedné¢ velké firmy. Nejasné a okrajové zakazniky
predstavuji jednotlivci a velké firmy s dlouhodobymi projekty. Firma Tinac se zamétuje

na stfedn¢ velké firmy. Tento segment zakaznik udrzuje a rozviji. Pro tento segment je
cilena i nabidka sluzeb a tvofena hodnota a uzitek. Stfedné¢ velké firmy jsou nejvéEtsi
prilezitosti pro firmu, protoZze maji kapital a ochotu do takovych opatieni investovat.
Motivaci firmy investovat do akustickych opatfeni je zvySeni pracovniho vykonu

pracovnikd.

Pro identifikovaného VIP zikaznika je determinovan uzitek. Uzitek ve formulované
strategii je navrzen pomoci nastroje Sesti pak uzitku a Sesti fazi zdkaznikovy zkuSenosti.
Na zéklad€ tohoto nastroje bylo determinovano zaméteni tvorby hodnoty pro zékaznika.

Navrh doporucuje z Sesti moznych fazi zdkaznikovy zkuSenosti vytvotit hodnotu

pro zékaznika ve fdzi uzivani a vyuZzit k tomu paky zdkaznikova uzitku: produktivitu,

uzivatelské pohodli, riziko, zdbavnost a prvky utvafejici image, jak je vyznaceno
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vybarvenymi poli v nastroji tvorby uzitku na obrazku 7.

Firma zvys$i produktivitu zdkaznika. Zdkaznikem je napf. vyrobni firma, kterd potfebuje
snizit hluk na pracovisti, nebo Skola, kde je tfeba zlepsit akustiku ve tfidach a snizit hluk.
Tim, ze odstrani hluk, zvysi produktivitu prace na pracovisti. Odstranénim hluku se zvysi i
uzivatelské pohodli. Vznikne nehlu¢né prostiedi, které je ptijemnéjsi. Cilem je udélat
takové opatieni, které bude dobfe vypadat, bude mit moderni a prakticky design. Uzitek
pro zékaznika je i1 v pfipadé sniZeni rizika pokuty za nedodrzeni hygienickych ptedpist.
Sluzby firmy vedou k vytvofeni piijemného pracovniho prostredi, které ptispiva k lepsi

image firmy zakaznika.

Sest fazi cyklu zakaznikovy zkusenosti

1. 2. 3. 4. 5. 6.
Nakup Dodani Uzivani  Doplnky  Udrzba Likvidace

Zakaznikova

produktivita
Jednoduchost
-
X
;"ﬁ UZivatelské
3 pohodli
X
\©
o
I Riziko
()]
2]

Zabavnost a
prvky utvarejici
image

Setrnost v
Zivotnimu
prostredi

Obr. 7: Tvorba uzitku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1.4 Navrh nového obrazu strategie
Nyni bude zpracovan hlavni nastroj, ktery vede k tvorbé hodnotové inovace, systémovy

ramec tyt aktivnich opatieni. Ctyfi otazky ramce jsou zodpovézeny s ohledem

na poznatky ziskané z ptfedchozich néstrojii a na zakladé zkuSenosti a pozorovani chovani
a prani zékaznikli manazerem firmy. Pozorovanim a na zaklad€ zkuSenosti bylo zjisténo, ze
stavajici podnikatelsky model jiz neni aktualni a na trhu dochézi ke zménam potieb a prani
zakaznikl. Firmy — zékaznici poZaduji misto analyzy problému s hlukem a jeho zméfeni a
navrhu dal§iho postupu konkrétni kroky odstranéni problému s hlukem vcetné zajisténi
jejich realizace. Zajisténi téchto novych pozadavki je cilem tvorby nové hodnoty. Firma
reaguje na tyto zmény na trhu ¢tyimi aktivnimi opatfenimi, kterymi zajist'uje ptizptisobeni
podnikatelského planu zménam podminek na trhu a vytvaii novou hodnotu pro zakazniky,

novou hodnotovou kiivku. K témto krokiim vedou 1 ptileZitosti odhalené v ¢asti Sesti cest

a analyze uzitku.

Omezte Odvrhnéte

Které z faktorii by mély byt omezeny na
vyrazné nizsi uroven, nez je standard v
odvetvi?

za samozrejmé dané, by mely byt odvrzeny?

Hlukové studie bez aktivniho feSeni
problému

Akreditaéni méfeni hluku

Pozvednéte

Vytvorte

Ktere z faktori, jez jsou v odvétvi povazovany

Ktere z faktoriu by meély byt pozvednuty na
vyrazné Vvys§si uroven, nez je standard
odvetvi?

ZvySeni uzitku pro zakaznika -
odstranéni hluku a tim zvySeni jeho

Ktere z faktori, jez odvetvi jako celek nikdy
neposkytovalo, by mely byt vytvoreny?

Konkrétni navrh snizeni hluku a jeho
realizace

produktivity,
design, vyroba, servis a udrzba Prezentace praktickych ¢lankd na

blogu

Obr. 8: Prakticka aplikace souradnicové sité ,, odvrhnéte — omezte — pozvednéte — vytvorte

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro manazerské ucely je mozné tato opatieni vedouci k vytvoreni nové hodnotové kiivky

zachytit 1 prostfednictvim soufadnicové sité, viz. Obr. 8.

Obr. 9 zachycuje novou hodnotovou kiivku, znazornénou na obrazu strategie, jak se
zmeénila od vychozi situace. Oproti piivodni hodnotové kiivce doslo k vyraznému odliseni
hodnotové kiivky od konkurence. Nékteré faktory byly vytvotfeny (odborny blog), nékteré
byly pozvednuty (snizeni hluku — feSeni, design, zvySeni produktivity zdkaznika, vyroba a
instalace, udrzba a servis), n€¢které omezeny (akreditovana méteni) a nckteré odvrzeny

(hlukova studie).

Obraz strategie modrého oceanu firmy Tinac
Vychozi situace a navrh nové hodnotové kiivky

Vysoka

Hodnotova krivka- navrh strategie firmy Tinac

i faktoru

/4

a urove

4

Hodnotova kiivka vychozi situace firmy Tinac

Nabizen

Nizka

Cena Hlukqvé Akre(}ivtov,anz'lSniieni Design  ZvySeni Vyroba/ Servis a Odborny
studie méfeni  Hluku - produktivity instalace wdrzba  blog
FeSeni zakaznika

Faktory konkuren¢niho jednani

Obr. 9: Obraz strategie - vychozi situace a navrh nové hodnotové krivky

Zdroj: Viastni zpracovani
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Tyto zmény byly navrzeny na zaklad€ poznatkl z analyzy novych piilezitosti pomoci Sesti

cest a identifikace uzitku v ramci sledu Sesti strategickych krokti. Pro zménu pravidel

v odvétvi se navrhovana strategie inspiruje alternativnimi odvétvimi — sluzbami architektt
a interiérovych designéri a vyrobct akustickych obkladi a nabidkou hobbymarketi.
Strategie také vyuziva prilezitosti, které nabizi doplitkové sluzby. Zaméfuje se

na zvySovani uzitku zakaznika ve fazi uzivani. Vyuzitim téchto novych pohledii na odvétvi
byla vytvofena nova hodnotova kifivka a stavajici odvétvi bylo pfetvotfeno. Vznikla nova

strategie podniku.

Soucasti navrhu obrazu strategie a nové hodnotové kiivky je i plisobivy slogan. Slogan je
diileZitou slozkou, usnadiiuje sdéleni strategie a ptispiva k uspeSnosti jeji realizace. Slogan
ma byt pusobivy, pravdivy a jasny. Slogan firmy byl zvolen ,,Acoustic Solutions* —
,2Akusticka feSeni®. Dal§imi navrhovanymi slogany byly:

— Spolehliva, kompletni, individualni feSeni v oblasti akustiky a hluku.

— VyfeSime vaSe problémy s hlukem.

— Akustickéa feSeni na miru.

— Vas partner pfi feSeni akustickych problémd.

7w

— SniZime hluk a zvySime produktivitu vasi firmy.
— Vytvéfime piijemné prostiedi pro praci, snizujeme hluk.

Tyto slogany byly delsi, a proto jasnéjsi a piesnéji popisuji, co firma déla a nabizi, ale jsou
méné pusobivé. Pravdivé jsou vSechny slogany. Acoustic Solutions je kratky a konkrétné
netikd zakaznikovi, co firma d¢€l4, ale je plsobivy. Tento slogan je vhodnéjsi pro pouziti do
loga, které firma vyuziva na vizitkdch, webovych strankach a dal§ich prezentacnich

materialech.

Nové hodnota spocivd v nabidnuti odborného zpracovani situace s hlukem a navrzeni

feSeni se zajiSténim realizace. Zakaznik nebude muset vyhledavat dalsi firmy na provedeni
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feSeni a doplikové sluzby jinde. Firma pozvedne i design feSeni. Tim pfilaka nové
zékazniky, kteti si diive objednali sluzby u architekta. Firma odvrhne odborné hlukové
studie bez navrhu feSeni. Omezi akredita¢ni méfeni, které nenabizi feSeni. Odvrhnutim a
omezenim téchto faktorti se snizi odbornost a funk¢nost a to se odrazi i v cené. Tim se

zvysi hodnota pro zakaznika, ktery ocekava optimalni feSeni za pfijatelnou cenu.

Skokovy pfirtistek hodnoty pro zdkaznika a odliSeni od konkurence spociva v tom, ze
firma pouze nenabizi odbornou analyzu situace s hlukem a posudky, ale konkrétni,
designové upravené feSeni. Navrh SMO pro firmu Tinac byl formulovidn pomoci
systematického ramce nastroju, které strategie nabizi. Konecny navrh strategie je zachycen

na obrazku 10.

Obraz strategie modrého oceanu firmy Tinac
Navrh strategie

Vysoka
o=
}
[=]
N
=
S
=
4
e Hodnotova kiivka firmy Tinac
S
-
=
5]
N
/
G ® \
Z \
\
\
\
\ Hodnotova krivka firem v odvétvi
\
;s @ o @ o
Nizka
Cena Hlukovd Akreditovand SniZeni Design ZvySeni ~ Vyroba/ Servisa Odborny
studie merent  Hluku - produktivity instalace udrba blog
FeSeni zakaznika

Faktory konkuren¢niho jednani

Obr. 10: Navrh strategie

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2 Zhodnoceni navrhu strategie

Na zavér je tfeba ndvrh SMO a hodnotové inovace zhodnotit, zda spliuje vlastnosti dobré
strategie, jasné zameéteni, rozdilnost a plsobivy slogan. Také odpovida na otazky, které
uréuji, Ze nedoslo k ¢astym chybam ve formulaci strategie. Casté chyby formulace jsou:
prili§ vysokd uroven faktorti, mald odliSnost od konkurence, nesoudrznéd strategie,

strategické rozpory, dovnitt zamétena strategie.
Jasné zaméreni

Jasné zaméteni predstavuje vybér konkurencnich faktor bez ohledu na konkurenci. Firma
Tinac se zamétuje, jak na stejné faktory, tak i na odlisné nez konkurence a jeden faktor
vytvorila. Jedna se o vedeni blogu na webovych strankach pro zakazniky, kde je mozné
vkladat 1 dotazy, nazory, zkusenosti. Firma splnila pozadavky jasného zamétfeni. Zaméteni
vychdzi z vize firmy a hodnot, které chce vytvaret. Firma se zamétuje pifedevsim na feSeni

snizovani hluku s realizaci navrhu feSeni ve vyrobnich firmach. Zaméteni je zakladem

pro odliSeni od konkurence. Zaméfeni firm¢ umoznuje nabizet své sluzby v mimotradné

kvalité.
Rozdilnost

Ke splnéni pozadavku rozdilnosti je tfeba, aby hodnotové kiivky firmy a jejich konkurent
byly vyrazné odlisné. To lze ovéfit na obrazu strategie na obrazku 9. Tento pozadavek je
také splnén.

Piisobivy slogan

Slogan odpovida pozadavkim, je ptisobivy, pravdivy a jasny. Cilem strategie je poskytovat
akusticka feSeni v podob¢ uceleného feseni sniZzeni hluku od analyzy problému

po odstranéni problému s hlukem vcetné realizace. Slogan odrazi duaraz na vyieSeni

problému s hlukem. Firma ma i piisobivy slogan.

Na zakladé tohoto ovéieni navrzena strategie splituje tfi vlastnosti dobré strategie. Casté
chyby formulace strategie se nevyskytuji v ndvrhu. Na tyto chyby byl bran zietel jiz pii

sestavovani strategie. Tyto chyby jsou blize popsané v teoretické casti.
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Strategie byla sestavena tak, aby umérny pocet faktori mél vysokou urovein. Vysoka
uroven veétSiny faktorti by predstavovala vysoké naklady. Strategie se snazi o vyznamnou
odlisnost od konkurence - byla sjednocena, sestavena tak, aby neobsahovala strategické
rozpory v tom, co firma nabizi a co navrhuje a aby byla srozumitelna pro zédkaznika, tedy,
aby nebyla zaméfend dovnitf. Tii vlastnosti dobré strategie byly splnény. Stejné tak se
strategie vyhyba cCastym chybam formulace strategie. Navrzend SMO by méla pomoci

firm¢ k rlstu az k vytvoreni trhu bez konkurence.

4.3 Doporuceni pro firmu

Z provedené analyzy a zpracovani navrhu nového obrazu strategie modrého oceanu

pro malou firmu Tinac vyplyvaji néasledujici doporuceni. Z nastroje mapovani zakaznikt
vyplyvé vhodnost zaméfit se na vyrobni firmy, Skoly a stfedné velké subjekty. Stfedné
velké subjekty predstavuji pro firmu Tinac VIP zakaznika, kterého by méla rozvijet. VIP
zékaznici predstavuji nejveétsi objem piinosti pro firmu a prodejii a firma by je méla
rozvijet. Stfedn¢ velké firmy a subjekty patii mezi zakazniky, ktefi jsou nejvice ochotni

investovat do akustickych tprav.

Pomoci nastroje SMO k urceni uZitku byly vybrany Ctyfi paky k tvorbé uzitku zakaznika,
na jejichz tvorbu by se firma méla zaméfit a vytvorit tak skokovy ptirtstek hodnoty

pro zakaznika. Ctyfi vybrané paky se nachazi ve fazi uzivani zakaznika. Skokovy piiristek
hodnoty pro zakaznika spociva ve zvySeni jeho produktivity, zvySeni pohodli, image,
snizeni rizik zakaznika. Tim je splnéna podminka uspéchu inovace a jeji Sance na prode;,
ze musi pfinést uzitek v né&jaké z téchto oblasti. Tyto hodnoty je tfeba poskytnout

zakazniklim v rdmci nové vytvofené hodnotové inovace.

V ramci navrhu strategie byla analyzovana vychozi situace firmy, kterd méla nedostatky a
nevedla k vytvofeni modrého ocednu a vyraznému odliSeni od konkurence a tim snizeni

jejiho vlivu na vysledky firmy. Soucasnd strategie firmy obsahuje nabidku sluzeb, které

vvvvv

pro zakaznika. Hodnotova kiivka postrada rozdilnost od konkuren¢ni hodnotové kiivky.
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Nedostatky vychozi hodnotové kiivky byly odstranuje navrh nové strategie. Navrh nové
strategie nalezl nové pfilezitosti cestami alternativnich odvétvi a nabidky doplikovych
vyrobki a sluzeb. Aby firma zvysila poptavku po svych sluzbach je navrzeno, aby nabidla
novou hodnotu pro zidkaznika. Novd hodnota je vytvofena poskytnutim designu a
zajisténim aplikace materiald a omezenim funkénosti a odbornosti a dopliikovymi

sluzbami — poskytnutim odbornych informaci a nabidnutim udrzby a servisu.

Nové vytvorena strategie navrhuje odvrhnout faktory hlukové studie, akreditacni méfeni a
misto toho se zaméfit na feSeni sniZzeni hluku a realizaci, zvysit produktivitu, nabidnout
design, vyrobu a instalaci opatieni, odborny blog. Tato opatieni vedou k vytvofeni
vyjimecné hodnoty pro zdkaznika, k vytvofeni hodnotové inovace, ktera je zakladem
tvorby nového trhu. Navrh strategie je doplnén plsobivym sloganem firmy, ktery zni
,Acoustic Solutions®. Nov¢ navrzend strategie jiz splituje vlastnosti strategie modrého
oceanu. Je rozdilnd od konkurence, ma jasné zaméteni a pisobivy slogan. Takto navrzena
strategie by méla byt snadnd k realizaci, méla by vést k odliSeni od konkurence a nizkym
nakladim. Novy uzitek zajisti tim, Ze navaze spolupraci s vyrobnimi firmami, které vyrobi
akusticka opatfeni na miru a zajisti montaz a instalaci, nabidne tématické ¢lanky pomoci

blogu a omezi odbornost a funk¢nost a to se projevi i v cené.
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Zaveér praktické casti

V této ¢asti byl sestaven navrh SMO pro vybranou firmu vyuZzitim systematického rdmce
nastrojit SMO, predstaveném v kapitole 3. Sestavenim navrhu strategie firma odhalila nové
moznosti a piilezitosti na trhu. Pfehodnotila svlij podnikatelsky plan — zplsob nabidky
produktti a tim vytvoftila strategii vytvarejici novy trh. Firma zaméfila svou pozornost

na tvorbu hodnoty pro zédkaznika, zmapovala své zakazniky, vytvofila ¢tyfi aktivni opatfeni
ke tvorbé hodnotové inovace, zformulovala svou novou strategii pomoci obrazu strategie.

Ma novy smér. Navrh strategie zlepsi strategické fizeni firmy.

Navrh strategie predstavuje vyhodu pro firmu Tinac. Firma nyni zaméfuje svou pozornost
na tvorbu hodnoty pro zdkaznika, sledovani ménicich se potieb zakaznika a reagovani
na tyto zmény. Orientace firmy na implementaci SMO je jeji konkuren¢ni vyhodou oproti

jejim silnym konkurentim, od kterych se brzy vyrazné¢ odlisi diky strategii.

Sestavovanim navrhu byly vyzkousSeny néastroje k formulaci strategie a byly ziskany
zkuSenosti. Systematicky postup poskytuje velké mnozstvi inspirace k vytvofeni nové
hodnoty. Neni zcela jednoduché nastroje pouzit k navrhu strategie vybrané konkrétni firmy.
Sestaveni strategie vyZaduje nekonvencni a kreativni mySleni a Cas k propojeni

jednotlivych néstrojii, nez vznikne ucelena, spravné formulovana strategie.

75



Zavér

Cilem diplomové prace bylo predstavit SMO a sestavit navrh strategie pro podnik, ktery
zajisti splnéni strategickych cill. Strategické cile firmy Tinac jsou posileni a stabilizace
pozice na trhu, zajisténi konkurenceschopnosti, zvySeni poptavky a iniciace rastu firmy.

K dosazZeni stanovenych cilt byla zvolena strategie modrého ocednu.

Teoreticka ¢ast byla zaméfena na vysvétleni pojmi tykajici se strategie podniku,
konkurenc¢ni strategie a SMO, inovaci, tvorby hodnoty pro zédkaznika a nastroji SMO. Tyto

pojmy tvotily podklad pro zpracovani praktické ¢asti.

Prakticka cast byla zaméfena na aplikaci teoretickych poznatkli na praktickém ptikladu
firmy. Ve firm¢ Tinac byl vytvoien navrh tvorby hodnotova inovace pomoci nastroje
aktivniho rdmce Ctyf aktivnich opatieni. Byly hledany faktory, které vedou k vytvoieni
hodnotové inovace, spliujici aspekty snizeni nakladi a skokového zvyseni hodnoty

pro zékaznika. Byly hledany faktory, které 1ze odvrhnout, omezit, pozvednout a vytvofit a
tim vytvorit hodnotovou inovaci. K vytvofeni nového zplsobu nabidky produktu byly
pouzity jesté podptrné nastroje k identifikaci pfilezitosti ptetvoteni hranic trhu a uzitku
pro zékaznika. Vznikl tak novy navrh strategie, kterd ptinasi novou hodnotu. Firma odvrhla
faktory predstavujici odbornost a funk¢nost, tim sniZila své naklady. Faktory design,
realizace, servis a informace pozvedla, tim vytvofila novou hodnotu pro zakaznika.
Vysledkem je nova hodnotova kiivka, kterd pfedstavuje navrh strategie. Novy zpusob
nabidky sluzeb je hodnotovou inovaci. Navrh strategie se zamétuje na zékaznika, ktery
predstavuje stitedné velké subjekty, pfedevSim firmy. Vytvotena strategie byla zhodnocena,
zda spliluje ti1 vlastnosti dobré strategie. Tyto vlastnosti byly dodrzeny, tzn. strategie by
neméla vést k napodobovani jinych firem, vysokym ndkladiim a stizené realizaci strategie.
Me¢la by vést ke splnéni vytyCenych cili. Formulace navrhu takové strategie byla cilem

diplomové prace.
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Dil¢im cilem bylo najit odpoveéd’ na nasledujici vyzkumé otazky:

Jaké jsou prinosy strategie modrého oceinu k rozvoji firmy?
Piinosem SMO je, Ze umoziluje vytvaiet nové trhy a nové pfilezitosti, zaméfuje se
na tvorbu hodnoty pro zékaznika, vytvaii novou poptavku. Tento pfistup vede k rlstu

firmy. SMO diky obrazu strategie je snadna k pochopeni, Sifeni a realizaci strategie.

Spravné formulovana strategie pfinasi zisky, rist a vedouci pozici na trhu.

Jaky je prinos inovaci a hodnotové inovace?

Inovace zajistuji dlouhodobé udrzeni firmy na trhu, vytvaii konkurenéni vyhodu, zajist'uji
konkurenceschopnost a ptedchazi upadku. Pfinosem hodnotové inovace je, ze se zaméiuje
na tvorbu hodnoty pro zdkaznika a snizovani ndkladi soucasnég, je mén¢ investicné narocna

a pfinasi vyznamny zisk.

Jaky je vyznam strategie modrého oceinu pro malou a stfedni firmu?

SMO je mozné povazovat jako vhodny strategicky pfistup, ktery vyuziva silnou stranku
MSP — schopnost tvofit inovace. Navic je tato strategie vyhodna z hlediska fizeni. V ramci
sv¢ strategie podnik tidi 1 tvorbu hodnoty pro zakaznika a inovace. Slucuje dtilezité faktory

do jednoho néstroje.

Hlavni cil a dil¢i cile diplomové prace byly splnény. Dalsi vyzkum by se mohl zaméfit na
analyzu kultury organizace a jejiho vlivu na tvorbu strategie modrého oceanu nebo na
pouziti strategie modrého ocednu a vytvotreni hodnotové inovace ve vybraném odvétvi pro

rust firem.
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Priloha A - Postup navrhu strategie modrého oceanu
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle WUMEN et al., 2003. Finding uncontested markets for European
fruit and vegetables through applying the Blue Ocean Strategy., s. 251
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