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Uvod

R. Amit a C. Zott pipravili zajimavyclanek, ktery je vysledkem jejich vyzkumu podinik
zangienych na e-business. Cilem tohoto vyzkumu bylopeytani zdraj tvorby hodnoty a
vytvoreni definice modelu podniku v této specifické otilaSlanek ma slouzit jako roz&ini
a doplreni teorie strategického marketingu o tuto ®oxznikajici a rozgujici se oblast
podnikani. Akoli je ¢lanek zngten na strategicky marketing,uge byt podle naSeho nazoru
inspirativni i pro finadni fizeni a zejména pro agavani podniku.

Rekapitulace ¢lanku

Amit a Zott ve svénglanku postupuji velmi systematicky. V Gvodu popisjgk rychle se
v poslednich letech rozviji obchodovani provozovaiés internet, a to nejen mezi
americkymi firmami, které jsou povazovany za legdetéto oblasti, ale i v Evr@p ktera
Spojené staty ve vyuzivani elektronického obchodbwichle dohani. E-business je novym,
siln¢ rostoucim jevem, ktery ma sva specifika odliSn&kiagdického podnikani. Literatura a
teorie se jim v8ak zatim systematicky nezabyvaoil\ulanku se prosto snazi tuto mezeru
pieklenout.

Nejprve je uvedemriehled existujicich teoriiz oblasti teorie podnikani a strategického
marketingu, které sesjakym zpisobem mohou dotykat tvorby hodnoty na virtualniefch:

1. Prvni z nich jeanalyza hodnotovéhoietézce pochazejici od Portera (1985), ktera
identifikuje aktivity firmy a pak studuje ekonomieklopadydchto aktivit. Zahrnujetyfi
kroky: (1) vymezeni strategickych podnikatelskyelrjotek, (2) identifikace Kovych
¢innosti, (3) vymezeni produktu a (4Xani hodnoty danénnosti. Podnik by se pakdh
zanefit predevSim na ty kibvécinnosti, které maji fimy vliv na hodnotu. Hodnota e
byt vytvarena diferenciaci v jakémkoli kroku hodnotovéiettzce. Porter (2005) a dalSi
autadi této teorie uvagi, Zze inform&ni technologie vytvigeji hodnotu tim, Ze podporuji
diferenci&ni strategie.

2. Dalsi teorii, ze kterélanek vychazi, je Schumpeterova (1934, 1939) texkoamomického
rozvoje a tvorby nové hodnoty préstinictvimtechnologickych znén a inovaci
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3. Na Schumpeterovu (1934, 1939) pohledu na tvorbundityddale stavpiistup zaloZzeny
na zdrojich, ktery firmu vidi jako soubor zdrbja schopnosti. Podle této teorie pakZm
dochéazet k tvord hodnoty prosednictvim spojeni a jediieého zkombinovani sady
dopliujicich se a specializovanych zdre schopnosti.

4. Strategické ietézcejsou stabilni meziorganizai vazby, které jsou procastnické firmy
strategicky dlezité. Mohou mit formu strategickych alianci, jouenture, dlouhodobych
dodavatelsko-odivatelskych vztalh apod. Strategick&ettzce také mohou ispivat
k tvork¢ hodnoty fadou zg@sohi, nag. umozZrnim pistupu @astnickych firem
k informacim, trlim a technologiim, sdilenim rizika, vyie®im Uspor z mnoZzstvi apod.

5. Poslednim zniiovanym konceptem jéspora transakénich nakladi. Jejich teoreticky
ramec vyvinul Williamson (1975, 1979). Zde je zaaumi zdroj tvorby hodnoty
povaZzovano zvySovani efektivnosti, protoZze zvySefektivnost sniZzuje naklady. Podle
tohoto gistupu je mozné twd hodnotu nafiklad sniZzenim nejistoty, slozitosti,
informaini asymetrie apod.

Autori ¢lanku dospivaji k z&ru, Ze vSechny tyto teoriefippivaji svym dilem
k identifikaci moznych zdrdj tvorby hodnoty a jsou pouZitelné i pro e-busineds,Zadna
z nich neposkytuje Uplné teoretické zazemi probardnodnoty v elektronickém podnikani.
Proto gistupuji kvlastnimu vyzkumu.

Tento vyzkum zalozili na velmi podrobnéotaznikovém Sefeni. Pro tento el autdi
¢lanku spolu se svymi studenty vybrali soubor firektgeré (a) maji sidlo v USA nebo
v Evrog, (b) jsou kétovany na burze a (c) pracuji s irglilnimi zakazniky prosdnictvim
elektronickych transakci. Za firmy elektronickéhodpikani pitom povazuji ty, které
ziskavaji minimaly 10 % svych trzeb transakcemi uskuievanymi Fes internet.
Vysledkem tohoto vyru bylo asi 150 americkych firem, z nichz pak byldhodnym
vybérem vybrano 30 americkych firem. Do vzorku byloeday/brano 29 evropskych firem a
cely vzorek tak dohromady zahrnuje 59 firem.

U téchto firem byl provagh podrobny vyzkum pomoci dotazniku, ktery obsah@sl
50 otewenych otadzek za#henych na popis firem, podstatu prowagich transakci, potencialni
zdroje hodnoty a firemni strategii.

Vysledkem podrobnych analyz tohoto dotaznikovéhdiede bylo uréeni &étyr

joreYs

1. Efektivnost

Tento hlavni generator hodnoty pro e-businessigspose snizovani naklad které niize
dana firma dosahnout oproti klasickym firmam a dipsstatnim internetovym obchowh.
Muze byt realizovantznymi zpisoby. Napiklad kdyz zdkaznik dostane velké mnozstvi
aktualnich informaci o kupovaném zbozi, dojde kiesm inform&ni asymetrie mezi
prodavajicim a kupujicim. Zakaznikovi se snizi adilna vyhledani zbozi a na obchodni
vyjednavani. Efektivhost se daleube zvysit tim, Ze elektronicky obchod umaje
rychlejsi a vice informované rozhodovani, snizugribbucni naklady, naklady n&zeni
zasob, zjednodusuje transakce apod.
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2. Komplementarita

Tento zdroj hodnoty je zaloZen na skumesti, Ze soubor zboZi nabizeného pohramad
poskytuje vySSi hodnotu nez kazdé zbozi nabizedgojbvé. Internetové podnikani
umoziuje k zakladnimu nabizenému zbozi nabizet dal3iopé zbozi nebo sluzby, a to
piipadré i pifimym propojenim na jiné firmy, které se na danélglopvé zbozi nebo
sluzbu specializuji. Tato komplementaritétggm mizZe byt jak vertikélni (nap nabizeni
nasledného servisu), tak horizontalni (hayabizeni fibuzného zboZzi).

3. P¥ipoutéani

Potencial pro tvorbu hodnoty se zvysSuje, pokud jgéliaznici motivovani k opakovani
transakci a pokud maji strat&tji partnéi motivy k udrzovani spoluprace. Internetové
firmy proto napiklad zakaznikm pripisuji za nakupy bonusové body, umaj jim
prizpasobit webovou strankuiesré podle jejich individuélnich péeb atd. Tyto nastroje
pro zakaznika zvysuji naklady n&ephod k jinému prodejci a motivuji ho tak vyuzivat
nadéle stavajici internetovy obchod.

4. Novost

Tento prvek navazuje na potencial inovaci pro tuotmdnoty v jiz zmisné teorii
formulované Schumpeterem (1934, 1939). Zatimcoidnadzdroje hodnoty pochazejici
z inovaci spoivaji v zavadni novych produkt nebo sluzeb, novych metod vyroby,
distribuce a marketingu nebo proniknuti na novg,témalyza Amita a Zotta ukazala, ze
elektronicky obchod inovuje také strukturovani sakce. Flkladem mohou byt aukce
zprostedkované fes internet mezi jednotlivymi zakazniky, které umgé v aukci
obchodovat i polozky s niZSi hodnotnou néZasické aukci.

Amit a Zott také zdraziuji, Ze tytoctyii zdroje hodnoty fisobi spolén¢ a existuji mezi
nimi vzajemné vazby. Na@pkomplementarita G¥e zvySovat efektivhost alespa hlediska
zakaznika, fipoutani zakaznik také zvySuje efektivnost, a to nejen zakaznikale
prostednictvim zvySovani pu transakci také prodejci. Komplementarita spohowosti se
muze projevovat v novych nabizenych kombinacich zl@Z&luzeb, coz @b muze zvysit
efektivnost atd.

Amit a Zott ve svéntlanku uvadiji priklady vybranych firem ze svého vzorku a popisuji,
jakou formou vyuZzivaji jednotlivé zdroje hodnotyyse uvedenétverice. Ve svém vyzkumu
pak navazé na identifikaci &chto ¢tyi zdroji hodnoty formulujinovou definici modelu
podniku:

.Model podniku popisuje obsah, strukturufi@eni transakci navrzené tak, abyiilyo
hodnotu progednictvim vyuzivani obchodnicltilgZitosti (Amit, Zott, 2001, s. 511).

Obsah transakcev definici predstavuje zbozi nebo informace, které jsodrgmany, a
schopnosti, které jsou ke 8m¢ vyZadovany.Struktura transakce se tyka stran, které se
smeny (&astni, a zfisobu, jakym jsou tyto strany propojeny. Zahrnuj&étapdadi
provagnych smén a mechanismus smy, ktery transakce umadje. Volba struktury
transakce ovlifuje flexibilitu a adaptabilitu transakc@izeni transakce jsou zpisoby,
jakymi jsou @&astnickymi stranamiizeny toky informaci, zdréja zbozi. Tyka se i pravni
formy organizace a stimiulpro (Eastniky transakce. Jak atitavadsji, tato upravené definice
modelu podniku je konzistentni s vySe uvedenymiogdoro tvorbu hodnoty a je dob
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aplikovatelna na elektronické obchody. Sasti ¢lanku je pak i tabulka vzajemnych
kombinacictyt zdroji tvorby hodnoty (efektivnost, komplementaritéipputani, novost) &t
prvki modelu podniku (obsah, struktut&eni).

Vyuziti poznatki pro ocaiovani podniku

Popsany vyzkum autbrAmita a Zotta byl zagten na strategicky marketing. Proto se
samozejmg zantiuje jen na identifikaci faktdr, které mohou zvySovat hodnotu, aniz by tato
hodnota byla &ak vycislovana. Dokonce je chpéna jako celkova hodndtadiska vSech
Gcastnila, tj. nejen jako frustek hodnoty podniku, ale i nidklad jako uSdeni ¢asu a
nékladi zakaznika.

Presto mohou byt podle mého nazoru g poznatky vyuzity i fimo i oceiovani
podniku. Také zde jsou stalastjSi situace, kdy odhadce stojfed Ukolem ocenit podnik
Z oblasti elektronického obchodovani a musi se kgt s jeho specifiky, které ho odliSuji
od klasickych podnik.

Odhadce by se proto énzantfit na ctyii popisované hlavni zdroje pro tvorbu noveé
hodnoty u elektronickych obchbdzejména v ramci tzv. strategické analyzy, ktemi sta
pocatku océovaciho procesu. V jejim ramci jéeba analyzovat a prognézovat dalSi vyvoj
jednak trhu, na kterém podnik operuje, a jednakgvesi oc#ovaného podniku na tomto
trhu. Zejména v této druhi@sti, tj. i analyze konkuratni pozice podniku, dopoéuji, aby
se odhadce u podrikprovozujicich elektronické obchodovani co nej\dagetiil na to, jak je
dany podnik schopen vyuzivat efektivhost, kompletawgtu, gipoutani a novost, které byly
popsany vyse.

V souwasné dob je vramci analyzy konkurégniho postaveni ogevaného podniku
doporwovana analyza charakteristik podniku, které buamhodovat o tom, zda se podniku
poddi ziskat pro sebe&tSi ¢i mensSi podil na trhu (viz napMatik 2007). Tyto faktory
konkurertniho postaveni byvaji rozlbvany na pime, které vniméiimo zékaznik (nap
kvalita produktu, cena, distriboi cesty, reklama), a ndmeé (nap. kvalita managementu,
personalu, investni vybaveni podniku, finami situace podniku).

Je patrné, zé&tyii zdroje hodnoty u internetovych obchiose z velk&asti tykaji gimych
faktori, protoZze je z&kaznik fimo vnim& (mnoZstvi, rychlost a aktualnost informac
o produktu, moznost objednani didki, stimuly pro vyuzivani stale stejného elektronfeixé
obchodu apod.). Mohou se vSak prolinat i dotfimefch faktofi, nag. tim, Ze podniku
umozuji snizit naklady na transakce.

Kazdopads je velmi vhodné, aby miru vyuzitahto étyt zdroja hodnoty u internetovych
obchodai odhadce velmi dde posoudil, a to igdevSim v relaci ke konkurémh z fad
klasickych obchodl s obdobnym zbozim a ostatnich internetovych obth®d mu umozni
urcit ptipadnou konkureimi vyhodu ocgovaného podniku, a tedy odhadnout jeho schopnost
udrzet se dlouhode@a trhu, coz je pro dalSi postup ogeirklicové.

Nicmére to neznamend, Ze by stavajici faktory posuzovanaralyze konkuretniho
postaveni podniku mohly byt u internetovych fireedrjoduse nahrazeny faktory tvorby
hodnoty Amita a Zotta. Odhadce byinpodle mého nazoru postupovat tak, Ze stavajici
faktory bude u internetovych obchiogposuzovat ze zorného Ghlu vyuzZivani zéiropdnoty
Amita a Zotta. Napiklad kvalitu managementu bude vhodné posuzovaté&eq podle toho,
jak je management schopen vyuZivat tytyii specifické faktory hodnoty, vybaveni
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majetkem a investice posuzovatéppodle toho, jak umattji realizovat specifické zdroje
hodnoty apod. Zcela stranou ale nemohistat ani ostatni ,klasické" faktory konkukgmho
postaveni. Zakaznik n#&fglad casem jist odhali, kdyZz oacgovany podnik bude mit sice
sofistikovanou technologii a strategii pro inteoe&t obchodovani, ale samotné prodavané
zbozi bude mit paddnou kvalitu.

Za povSimnuti zde dale stoji sktest, Ze i tycasti ,celkové hodnoty”, které se tykaji
jinych subjekti nez gimo daného podniku, se‘gsto mohou { dobfe udtlané strategické
analyze promitnout do hodnoty tohoto podniku. Pokuél podnik nafiklad takovéieSeni
elektronického obchodu, které snizuje naklady zakawi, bude podnikizejme ziskavat stale
vice zakaznik a tim i lepSi postaveni na trhu. Schopnost zajistkaznikovi Uspory tak
piedstavuje pro podnik konkuré&m vyhodu. Strategickd analyza by pak na tuto skutst
méla zareagovat a vyustit v prognézu vyssiho trzrgbdilu océovaného podniku. Vyhody
pro zakaznika by se takeéig z dlouhodobého hlediska promitnout do vysSi lmbgipodniku.

Dalsim mistem, kde by #y byt ¢tyii zminené specifické faktory prozkoumany, je
analyza a prognoéza ziskové marze jako druhého gmmarhodnoty (prvnim je vyvoj trzeb,
ktery plyne ze z&ra strategické analyzy). Zde &pmmuze schopnost podniku vyuzivat zdroje

~ syt

Zaveér

Poznatky posuzovanéhianku je velmi Zadouci aplikovat i na éowani podnik z oblasti
elektronického obchodovari®otirebaanalyzy efektivnosti, komplementarity, pgfipoutani a
novosti vyvstava gredevsim u analyzy konkurefiniho postaveni podniku a jeho ziskové
marze. Elektronické obchody budu mit sameme sva specifika i v dalSich generatorech
hodnoty, nagiklad v odliSné vySi a strukta zasob, dlouhodobého majetku apod. Zde se ale
jiz nebude jednat o pi@bu zkoumani zcela novych fakiprale o patebu zohlednit
odwtvova specifika, coz musi odhadce¢ladl prakticky u kazdého ottevaného podniku.

U internetového obchodovani budou tyto odliSnastiyyraz®jSi nez u klasickychdwétvi.
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Tvorba hodnoty v podnicich zanérenych na elektronické obchodovani

Pavla Maikova

ABSTRAKT

Obsahem fispevku je striéna charakteristika vyzkumu provedeného R. Amite@ dottem

a zhodnoceni moZznosti vyuZiti tohoto vyzkumu v raeaaiovani podniku. Vyzkum byl
zantien na identifikaci specifickych zdiojtvorby nové hodnoty ve firmach z oblasti
elektronického obchodovani. Jako hlavni zdroje kézaly efektivhost, komplementarita,
pripoutani a novostClanek doportuje tato zjiséni jako vhodna pro vyuZziti ip ocergni
podniku, a to zejména tak, Ze tyttyii zdroje by nmEly byt u elektronickych obchdd
analyzovany v ramci strategické analyzy a v rameiyzy ziskové marze.

Kli ¢éova slova: Hodnota; Tvorba hodnoty; E-business; @m&ni podniku.

Value Creation in E-business

ABSTRACT

The contribution briefly describes the researchcated by R. Amit and C. Zott and assesses
opportunities for its utilization within businessaluation. The research focused on
determination of specific sources of new value timeain e-business. The main sources
proved to be efficiency, complementarities, lockaind novelty. The article suggests these
results of the research to be utilized for valuatd e-business firms. A valuer should analyze
these four specific value sources especially witnategy analysis and within analysis of
profit margin.

Key words: Value; Value creation; E-business; Business vadnati
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