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Abstract: Defining value allow firms make an optimal decisions about the allocation of
resources needed to develop strategic management, measure enterprise performance, and
harmonize firm goals. Value and value added is strongly tied with the value chain analysis.
The value chain concept describes how companies provide value and competitive benefits
based on meeting customer needs and demand. For this reason paper deeply describes main
theoretical approaches related to the value theory.
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1. Uvod do problematiky

Jednou z mnohych metdd konkurencnej analyzy a formulacie stratégie podniku je
i metdda analyzy hodnotového retazca. [27,36] Koncepcia hodnotového retazca popisuje
spdsob, akym vytaraji spolocnosti hodnoty a konkurenéné vyhody zalozené na uspokojovani
potrieb a dopytu zakaznika s prihliadnutim na ciele spolo¢nosti. Hodnotova analyza ponuka
postup, ako odhalit’ neopodstatnené ndklady, ako ich merat’ a ako ich odstranit’ bez toho aby
tym utrpela kvalita alebo vykon vyrobku a sluzby. Tato metodika je zamerana na hodnotu pre
kazdy druh vyrobku alebo sluzby. Uspory vzniknuté pri pouziti hodnotovej analyzy mézu
vyznamne prispiet’ k ziskovosti podniku. [33] Prave definovanie hodnoty a pridanej hodnoty
je najpodstatnejSie pri analyze hodnotového retazca podniku. Prave ztohto dovodu sa
prispevok podrobnejSie zaobera teoretickymi vychodiskami definicie pojmov hodnota
a pridana hodnota z pohl'adu zi¢astnenych subjektov hodnotového retazca.

Definovanie hodnoty umoznuje rozhodovat’ optimalnym spdsobom o alokacii zdrojov
¢o vedie k rozvoju strategického managementu, meria vykonnost podniku a harmonizuje
ciele, resp. zaujmy vlastnika a managementu a vytvorit' v podniku prostredie zdiel'ajlice
hodnoty pre vSetkych zamestnancov. [35, 29,23]

Pollak uvéadza, ze hodnotu je mozné definovat’ z viacerych hl'adisk odvodenych od
okolnosti ako je predmet, miesto, ¢as a hlavne na tom, kto je hodnotitel'om. Taktiez uvadza,
ze existuje viacej typov hodnoty a je naro¢né urcit’ jej objektivnu mieru. [26]

Peter Drucker vo svojej knihe The Practice of Management uvadza kritické
vymedzenie hodnoty, ktoré tvrdi, Ze to, comu prikladaju zakaznici hodnotu a ¢o kupuju sa
Casto lisi od toho o ¢om sa vyrobca domnieva, ze predava. [7]

1.1 Dejiny ekonomického myslenia — teéria hodnoty

Francis Hutcheson a teoretici scholastiky povazovali hodnotu acenu vyrobku za
vysledok subjektivnej hodnoty v mysliach spotrebitelov, hodnotu statku odvodzovali od
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relativnej vzéacnosti €1 hojnosti dané¢ho statku. Prave Francis Hutcheson bol ucitelom A.
Smitha, ktory rozpracoval tedriu hodnoty podrobnejSie. Za zdroj bohatstva povazoval A.
Smith pracu. Aj z tohto dovodu pojednaval o tom, Ze hodnotu tovaru ur¢uje mnozstvo prace,
ktoré je potrebné vynalozit’ na jeho vyrobu. Na Smithovo ucenie nadviazal i David Ricardo
ktory vo svojej tedrii hodnoty tvrdil, ze prave trhova hodnota je ur€end mnozstvom prace
potrebnej k vyrobe toho, ¢o je pontkané k predaju. Toto chapanie tedrie hodnoty bolo neskor
prijaté aj Karlom Marxom, ktora bola nasledne rozvinuta tak, aby zohladiovala aj rozdiely
v kvalite potrebnej prace. [18]

Holman uvadza, ze teéria hodnoty Adama Smitha je poznamenand snahou néjst’

vnutorni hodnotu tovaru tzn. nejaku ,,skuto¢ni® ¢i ,,objektivnu“ hodnotu, nezdvislu na
subjektivnom oceneni spotrebitel’a. Bol to zdvazny metodologicky omyl, ktory ako uz bolo
spomenuté poznamenal d’alsi vyvoj klasickej ekondmie (vyvrcholil v pracovnej teorii hodnoty
D. Ricarda a K. Marxa). Tento metodologicky omyl vyplyva zo Smithovej snahy odlisit
uzitkovll a vymennu hodnotu tovaru. Z ¢oho pramenilo aj Smithove presvedcenie, ze vel'kost
vymennej hodnoty teda ceny tovaru je nezavisla na jeho uzitkovej hodnote. [9]
V roku 1865 uviedol Karl Marx, ze hodnota tovaru a sluzieb je determinovand mnozstvom
prace, ktora je do nich vlozend. Nie je to trh ¢o stanovuje ceny. Tak teda obsah prace
determinuje cenu prace. VicSina ekonémov tito koncepciu nikdy neprijala a pri stanoveni
cien tovaru a sluzieb presadzuji prvotny vyznam ponuky a dopytu na trhu. [1,2]

Odporcami teodrie hodnoty klasickej ekondmie, ktorej hlavnym predstavitelom bol
spominany A. Smith boli ekonémovia neoklasickej ekonomie (H. Gossen, A. Marshal a ini...),
ktori vychadzali z principu hrani¢nej uzitocnosti. Podl'a nich hodnotu tovaru uréuje majitel'ov
subjektivny pocit uspokojenia spojeny so spotrebou poslednej jednotky spotrebovaného
statku. Spotrebitel’ nakupuje vyrobky a sluzby, ktoré s pre neho uzito¢né. A. Marshall tuto
teoriu neskor rozpracoval podrobnejsie, coho dévodom boli pochybnosti o spravodlivosti
a existencii nerovnosti v l'udskych moznostiach. Odmietal myslienku, Ze cena vyrobku je
odvodend od mnozstva hodin potrebnych na ich vyrobu. ,,Rovnakym pravom, s akym by sme
sa mohli hadat’ o to, i list papiera je strihany hornym ¢i spodnym ostrim noZnic, sa mdzeme
hadat’ o to, ¢i hodnota statku je urCovana jeho uzito¢nostou ¢i nadkladmi na jeho vyrobu® (A.
Marshal, 1870). [18]

Ako uz bolo spomenuté viaceri ekondémovia, pocinajic predstavitelmi neoklasickej
ekondémie predpokladali, ze hodnota je subjektivhe meradlo zavislé na individudlnom
ohodnoteni. [4,8]

2. Sucasny stav rieSenej problematiky
2.1 Subjektivna a objektivna hodnota

Bohm-Baverk chape subjektivnu hodnotu ako vyznam statku pre blahobyt subjektu:
jeho vlastnictvo prinaSa uspokojenie potrieb, pozitkov alebo ¢loveka. USetri utrpenia, ktoré by
musel znasat’ keby dany statok nevlastnil. Vlastnictvo statku znamena prirastok, jeho strata
ubytok blahobytu. Aby vznikla subjektivna hodnota musi sa k uzito¢nosti pripojit’ vzacnost’.
Subjektivna hodnota statku je priamo umerna vel'kosti ziskaného blahobytu teda UZitku.

Bohm-Bawerk vedla subjektivnej hodnoty zavadza aj hodnotu objektivnu. Hodnota
v objektivnom zmysle znamend silu alebo schopnost’ statkov priviest’ niektory objektivny
uspech. [3]

Na rozdiel od jednoznacnej subjektivnej hodnoty existuje objektivnych hodnoét tol'ko,
kol’ko je vonkajsich uzitkov (vyzivna hodnota jedla, vyhrevnost’ paliva, atd’., napr. tvrdenie,
7ze vyhrevnost' bukového dreva je vysSia ako smrekového, vyjadruje vtomto zmysle
objektivnu, podl'a Bohm-Bawerka mechanicku skuto¢nost’). Medzi objektivne hodnoty vSak
radi aj objektiviu vymenn(l hodnotu statkov tzn. moznost’ ziskat’ za statok urcit¢é mnozstvo
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in¢ho statku. Objektivna vymenna hodnota nevypoveda o blahobyte subjektu, oznacuje len
objektivny vymenny pomer. [3]

2.2 Trhova hodnota

Podl'a Kislingerovej je trhovd hodnota takd hodnota za, ktora by bol vyrobok alebo
sluzba predand na zaklade sikromnej zmluvy medzi predavajucim alebo kupujiucim ku ditu
ocenenia za predpokladu, ze vyrobok alebo sluzba je verejne vystavend na trhu. [14]
Schonfeld uvadza, ze trhova hodnota je financna Ciastka, ktorti je mozno ziskat predajom
majetku medzi dobrovolne alegélne jednajicim potencidlnym kupujicim a predavajicim,
pritom obe zucastnené strany maji zaujem na uskutocneni transakcie a nie st ovplyvnené
akymkol'vek natlakom alebo zvlastnou motivaciou typu nekalej sutaze, ¢i uz zo strany
kupujticeho alebo zo strany predavajliceho a poznaji vsetky relevantné fakty o predmetnom
majetku.[31]

2.2.1 Hodnota z pohl'adu zakaznika

Hodnotu pre zikaznika mozeme charakterizovat ako pomer medzi vnimanymi
vyhodami a ndkladmi, ktoré vyplyvaji z vlastnictva produktu, priCom suma uzitkov musi
prevySovat’ vynalozené naklady, ktoré je zakaznik ochotny zaplatit’. [21,12]

2.2.2 Hodnota z pohl'adu podniku

Hodnota podniku je determinovand ocakavanymi buducimi prijmami (na Grovni
vlastnikov alebo na twrovni investorov) diskontovanymi na ich stcasnu hodnotu. Tato
skuto¢nost’ vedie k zaveru, Zze hodnota podniku nie je ni¢ iné ako urcitd viera v budicnost’
podniku, ktord je vyjadrena v peniazoch. [11]

2.3 Néakladova/Pracovna tedria hodnoty

Pracovna tedria hodnoty bola pdvodne sformulovana uz spominanym Karlom
Marxom. Jeho tvrdenie spocivalo v tom, Ze prebytok plynie z pracovnej sily tym, ze jej platia
menej nez je hodnota, ktort vkladd do pracovného procesu. Kapitalisti vytvarali pracovny
proces tak, aby zaistili vytazenie nadhodnoty. Neskor bola vytvorena d’alSia verzia pracovnej
teorie hodnoty Bravermanom. Jeho pohlad spocival v tom, Ze pouZivanie modernych metdd
riadenia v kombindcii s mechanizaciou a automatizaciou zabezpecuje skuto¢ni podriadenost’
a zavislost’ pracovnych sil avedie k nekvalifikovaniu prace, ¢i uz v kancelariach alebo
v dielnach. Tvrdil, ze zbavenie pracovnika vsetkych foriem kontroly nad pracou ale aj nad
sebou samym je ten ,,idedl” ku ktorému méd management sklon a pri jeho sledovani vyuziva
vSetky tvorivé a produktivne inovacie vytvorené vedou. [2]

Joan Margaretta (2004) uvadza, Ze hodnota ma nielen vela podob ale taktieZ ma aj
vela zdrojov — od uzitku, ktory produkt prinasa, jeho kvality, image, ktory je s nim spojeny,
jeho fyzicka dostupnost’ az po sluzby, ktoré produkt sprevadzaja. [19]

Bohm-Bawerk (1991) definuje hodnotu ako vyznam, ktory ma statok alebo stibor statkov pre
blahobyt subjektu. [3]

Podl'a Robbinsa a Coultera hodnota predstavuje vlastnosti, prinosy a d’alSie aspekty

vyrobkov a sluzieb za ktoré si zékaznici ochotni vynaloZit’ svoje peniaze. [30]

3. Pridana hodnota

Pojem pridand hodnota opisuje vylepSenie, ktoré firma déva svojmu vyrobku alebo
sluzbe predtym ako ponukne svoj produkt zdkaznikovi. Pridand hodnota sa vztahuje na
pripady, ked’ firma vyrdba produkt, ktory mozno povazovat za homogénny produkt
s niekol’kymi rozdielmi (ak existuju) u konkurenta a poskytuje ho svojim potencialnym
zdkaznikom s urc¢itym doplnkom, ktory mu prinasa vac¢siu hodnotu. [34]
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Podl'a Marini¢a je pridana hodnota navysenie hodnoty vyrobkov a sluzieb, kazdym
stupiiom produkcie. Vycisluje sa ako rozdiel medzi prijmami z predaja vyrobkov a sluzieb
a nakladmi na obstaranie materialu. [20]

Douglas uvadza pridant hodnotu ako vytvéaranie prinosov pre zakaznika. Prinos
charakterizuje ako hodnotu uZito¢nosti, ktort ma dany produkt pri spifiani uréitej potreby
alebo poziadavky. [17]

Chajdiak definuje pridant hodnotu ako schopnost’ podniku, ktory generuje svoje
zdroje pre d’al§i rozvoj. Chajdiak d’alej uvadza, Ze len z pridanej hodnoty moéze podnik
investovat’ do vyvoja novych produktov. [10]

Podl'a Ahmeda Riahi-Belkaoui pridana hodnota nie je zamerana len na uspokojovanie
potrieb vlastnikov a zdkaznikov ale taktiez sa zameriava na kolektivnu snahu manazérov,
zamestnancov, kapitalu a sustred’'uje sa na vytvaranie blahobytu. Pridanad hodnota je lepSou
vypovednou hodnotou o vykonnosti podniku ako zisk. [28]

Pridana hodnota tiez méze zobrazovat’ vztah medzi trzbami za vykony a ndkladmi na
obstaranie jednotlivych vstupov od externych doddvatel'ov napr. na obstaranie zasob, sluzieb,
energii, paliv a pod. Vel'mi ¢asto sa pridana hodnota zohl'adiiuje v rdmci hodnotenia financnej
vykonnosti podniku prostrednictvom ukazovatelov EVA a MVA. [5]

3.1 Pridana hodnota z pohl’adu zakaznika

Kotler uvadza, ze spotrebitel'ska pridana hodnota je dana rozdielom (alebo podielom)
medzi celkovou spotrebitel'skou hodnotou a celkovou spotrebitel'skou cenou. Celkova
spotrebitel’ska hodnota je dana siborom uzitkov, ktoré zakaznik od daného produktu ocakava.
Celkova spotrebitel’skd cena je dand stiborom ,,cien a obeti* , ktoré musi zdkaznik vynaloZit’
v suvislosti s hodnotenim, ziskavanim a uzivanim produktu. [16]

Podla Kotlera sa sa o¢akavana spotrebitel'ska pridana hodnota sklada z tychto elementov:

o celkova spotrebitel'ska hodnota: hodnota produktu, hodnota sluzieb,
hodnota personalu, hodnota imagu,
o celkova spotrebitel'ska cena (obet): penazna cena, cena Casu, cena

energie, cena psychiky. [16]

Smida tvrdi, Ze to ¢o zdkaznikov pritahuje nie st len vyrobky a sluzby je to v prvom
rade pridand hodnota, ktort im dokaze podnik pontknut. Aby sa podnik dokézal presadit’
musi sa naucit’ vyhladavat’ a riesit’” problémy svojich zdkaznikov. Vel'mi Casto sa stdva, ze
zakaznik pouziva produkt spolu s vyrobkami alebo sluzbami inych dodavatelov. V tomto
pripade bude zdkaznik potrebovat’ informacie, ako ma jednotlivé komponenty poskladat
dohromady. Niekedy bude musiet’ zistit' aj to ako cely systém funguje a ako produkt opravi
v pripade, Ze sa niektora jeho sucCast’ pokazi. Ziskat tieto informéacie je niekedy velmi
naro¢né. V pripade, Ze tito pracu urobime za zdkaznika a zaistime, aby vSetko dokonale
fungovalo k jeho spokojnosti, spolupraca s nim bude pre nas vel'mi dolezita. [32]

Marini¢ uvadza, ze kazdy zakaznik pozaduje prirodzeni ekonomickd snahu, to znamena ze
zékaznik chce aby za svoje peniaze dostal ¢o najvacsiu hodnotu, teda aby realizoval produkt
a sluzieb, ktoré maju vyssiu hodnotu pre zdkaznika. [20]

Maximalna pridand hodnota pre zdkaznika nastdva vtom pripade ak je splnend
prijatelnost’ ceny vyrobku alebo sluzby, ktord vSak neprevysSuje jeho vnimana uzitocnost’,
ktori mu spotreba statku prinesie. Spominani vnimanu uZito¢nost' ovplyviiuje viacero
faktorov, z ktorych najvyznamnejSimi su vzacnost’ statkov a dochodok spotrebitela. [6,22]

Ked zdkaznik uskutociiuje svoje ndkupné rozhodovanie, uskutociiuje ho na zaklade
pridanej hodnoty produktov. NajcCastejSie zakaznik porovndva kvalitu, cenu a hodnotu
produktu. V tabulke 2. mdézeme vidiet priklady v roznych sluzbach. [25] Porovnanie
nakladov, pridanej hodnoty a kvality v r6znych sektoroch sluzieb popisuje tabul’ka 1.
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Tabulka 1. Porovnanie nakladov, pridanej hodnoty a kvality v r6znych sektoroch sluzieb.

Sluzby Naklady Pridana hodnota Kvalita
Banka Poplatok za sluzbu, Réznoroda ponuka Financ¢na stabilita,
uroky zrozumitel'nej sluzby osobny pristup
Nakupné Zl'avy, nizka cena Opakovane vyhodny Siroky sortiment,
stredisko nakup zastupenie vsetkych
vyznamnych znaciek
Rodinna Nizke ceny, Salatovy bar, detské menu Atmosféra
reStaurdacia = stravovacie kupony
Pizzéria Zvyhodnené menu, = Rychla obsluha, pizza so Teplé a chutné jedlo,
kupony, zlavy, sebou alebo dodanie Standardna ponuka
nizke ceny domov, pestra ponuka
Opravoviia Rozumni cena, MozZna oprava na pockanie Spolahlivo opravené
aut zvlastne sadzby hned’ na prvykrat,
sktseni mechanici
Supermarket Nizke ceny Dobre zasobené obchody, = Cistota, §iroky sortiment,
moznost’ platenia Sekom ponuka pekne

usporiadand v priestore
Zdroj: PAYNE, A. MArketing sluzieb. Praha: Grada Publishing, 1996. ISBN 80-7169-276-X

3.2 Pridana hodnota z pohl’adu podniku

Podl'a Daniela GladiSa je pridand hodnota vyjadrena ziskom spolo¢nosti, majetkom,
dividendami, budticimi vyhliadkami, atd’. [36]

KorauSa popisuje, ze pridand hodnota jednoznacne zavisi od vlastnosti produktu,
ktoré su objektivnej (vykonnost’) alebo subjektivnej povahy (prestiz znacky). Tiez tvrdi, ze
hodnota sa neodvodzuje priamo z nakladov, ktoré podnik vynalozil na vznik produktu. [15]

Papula v knihe Strategicky manazment uvadza, ze hodnota, ktorti podnik vytvara je
merana sumou, ktor(i st ochotni zékaznici zaplatit za dany vyrobok alebo sluzbu. Dalej
Papula uvadza, podnik by mal vytvarat' taku pridanti hodnotu, ktora prevysuje naklady na
uskutocnenie hodnototvornych funkcii (napr. vyroba, vyskum, vyvoj, marketing a in¢). Ak
chce podnik ziskat” konkurenénti vyhodu, musi vytvarat hodnototvorné funkcie pri nizsich
nakladoch ako konkurenti. [24]

4. Zaver

Aj na priek tomu, Ze bolo popisanych vela pristupov k tedrii hodnoty, netreba zabudat’
ani na paradox hodnoty formulovany A. Smithom, vyrieSeny W. Jevonsom, C. Mengerom
a L. Walrasom, ktori popisuju situdciu, kedy statky, ktoré uspokojuju zdkladné potreby maju
nizs$iu vymennu hodnotu ako vel'akrat menej potrebné statky alebo luxusné statky.

Spominani autori ktori dokéazali, Zze cena komodity je urena jej hrani¢nou
uzito¢nostou, nasledne prisli s tedriou hranicnej uzitoCnosti, ktora tvrdi, Ze hrani¢na
uzitocnost’ tovarov je pri velkej ponuke mnoZstva nizka, preto je nizka aj ich cena.

Teoretické rozpracovanie hodnoty apridanej hodnoty je predmetom zaujmu
1 v sucasnosti z dovodu meniacich sa podmienok na trhu a spravania sa zakaznikov.

Spolo¢nym menovatel'om vSetkych tedrii je skutoCnost, ze sa snazili rozpracovat
a ponimat’ hodnoty komplexne.

V buducnosti nebudu jedinymi kritériami pri definovani hodnoty a pridanej hodnoty
faktory ako objekt, subjekt, miesto, Cas, uzitocnost, cena a pod.. Ako popisuje
Kavalit ,,Uvahy o vplyve prostredia prave v oblasti skumania hodnét a hodnotovych
preferencii st velmi relevantné. Preto je pre dal$i rozvoj vyskumu nielen hodnot
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a hodnotovych preferencii nevyhnutny interkultirny pristup. Lokalne orientované $tadie bez
moznosti zaramovania do ucelené¢ho teoretického ramca abez moZnosti porovndvania
s obdobnymi vyskumami konanymi v inych kultarach st iba uzkou deskripciou bez SirSieho
kauzalneho kontextu®. [13]
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