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UvoD

Tato monografie si klade za cil seznamiende s problematikou tvorby
hodnoty s vyzitim progedki informainich a komunikénich technologii, a to
tvorby hodnoty v ramci podnikovych vazeb s okolim, zejména v rAmci vazeb se
zakazniky a dodavateli. Jde o téma aktudlni jiz od 80. let 20. stoleti, kterého
aktualnost v souvislosti s neustalym rozvojem infammieh a komunikénich
technologii nabyva na intenzitTyto technologie mimo jiné podporuji dalSi
trendy, ke kterym péit zrychlovani inovaniho procesu, nastani komplexnosti
produkii a vyznamu doprovodnych sluzeb a zatoseahu o soustdni se

na jadro podnikatelskéinnosti a outsourcing mnoha proge€imz dochazi

k velkému naistu cElby prace a to v globalnimgfitku.

Publikace si neklade za cil nabidnatien& nejnowjSi poznatky vyvoje
prostedki informatnich a komunikénich technologii, které se velmi rychle
vyviji, nybrz zamySleni nad trvalejSimi poznatky, které neplati pouze pro dobu
elektronického podnikani,ipstoze z witého Uhlu pohledu by se dattct, Ze
praw e-business mnohé z obecnych znalosti oklatireni podnik v ramci
dodavatelsko-odiratelskych a jinych vztah tvorby hodnoty a vyuZivani
informaci zvyra#uje, zintenziviuje ¢i neguje.

Podstatou existence vSech podnikatelskych subjgkt tvorba a realizace
hodnoty. Toto je ovSem velmi zjednoduSena sindst. Ze sémantického
hlediska nabyva slovo hodnota mnoho diménziCilem manazér
podnikatelskych subjekte zejménatrst pidané hodnoty — tato sledovana a
ve finartnich jednotkach ddbk vyjaditelna veltina dava odpasd’ na otazku,
jak byl podnik v uéitém obdobi usgsny, nedava ale odp&y na otazku, prd
byl ¢i nebyl Usgsny. Jelikoz dvody Usgchu ¢i nedsgchu mohou bytizne,
praw tak, jak fzna nize byt artikulovana podoba planovanélio
piredpokladaného projevu fungovani podniku, sledovani ukazétdle gridané
hodnoty nest&. Pro vlastniky podniku je krafnrastu zisku ohniskem jejich
zajmu hodnota samotného podniku.¢itu hodnotu, pravpodobré velmi
nejas® poci’ovanou, ma podnik jako takovy také pro daldi stakehdldatje
jejich vztah k danému podniku jakkoliv Uzky. Hodnatoxyjadiené jsou také
naklady vznikajici realizaci podnikovy¢mnosti, s hodnotou se pracuje i

pii tvorbé cen.

Hodnota je zakladni kategorii pro akt &m ¢i transakce. Jednim ze dvou
ucastnili tohoto aktu je zadkaznik, hledajici takovou hodnotu, ktera nejlépe

! vice k pojmu hodnota v kap. 1 )
2 Vycerpavajici pghled obsahu pojmu stakeholder nabizi ve své mofiauapi. Castek
(2011)



za danych moznych okolnosti uspokoji jehoigloy. Pra¢ hodnota, kterou
zakaznik akceptuje bez vyhrad, je rozhodujici pr@&srsmu existenci podniku.

V ni se odrazi i &3ina pojeti hodnoty uvé&dych vy3e. Ukolem druhé strany

aktu — nabizejiciho — je neustélé Usili o poznani Zzadané hodnoty zakaznikem a
pievadni poznaného do podnikatelsk@nosti.

Hodnota vytvéena podnikem jgdstavuje moznou konkur@ri vyhodu firmy,
ktera oslovuje zakaznika. Vyslednou hodnotou neni cena prodiutuzby, ale
cely komplex #@znych prvkKi v podol vlastnosti produktu, uroensluzeb,
chovani zamstnand a dalSich faktdr, ktery dokaze uspokojitiani a pateby
zakaznika lépe nez konkute.

Hodnota, kterou zakaznik pozaduje, je vyt prosednictvim
hodnototvornych¢innosti. Pro podnik je existene dalezité hodnototvorné
¢innosti znat, urt odhadnout, resp. &it jejich prispéni k tvork® hodnoty a
schopnost hodnototvorn&nnosti ridit tak, aby byly efektivni a aby jejich
charakter¢i kvalita provedeni spolurozhodovaly dimosu pro zékaznika a
zaroveh napomahaly splmi cild podniku. Znamena to tedy, Ze harmonizace
hodnototvornycltinnosti je zakladnou pro konkurenceschopnost firmy.

Hodnototvorné&innosti nejsou realizovany pouze u¥rpbdniku. Zadny podnik

— pokud budeme parafrazovat Hemingwaye — neni &pugistrov a jsou to
praw hodnototvornécinnosti, které pedstavuji pomysiné stgé body mezi
podnikem a jeho WjSim prostedim....Podnik existuje vzdy v ¢ité casové a
prostorove reali.”...(Kupkovi¢, 1999). Prostor krotngeografické lokalizace

je vymezen souhrnem prirtka vazeb. V jednoduchém modelu aktuésyn—
vazby - vystupuje vzdy jedna strana - prvek jako nabizejici a druh& strana —
prvek - jako zdkaznik. V hospadg&ém Zivot vétSiny ekonomik je tento akt ale
velmi komplikovany a multidimenzialni; jak nabizejicich, tak zakazpgkvice;
viceobsazny je takéig@dnet jednoho aktu simy, vice je roveZz souasré
probihajicich aki smény. Prostor neboli okoli podniku je tedy femo mnoha
prvky (krom& podniku samotného) a mnoha vazbami, jejich&pocharakter a
zejména mira vlivu se i vcase, prav tak jak se mzou nenit i pomysiné
hranice prostoru. Proces tvorby hodnoty reflektuje tuto slozitost a znalost a
fizeni hodnototvornyctinnosti proto nerize management omezit pouze

na vnitni podnikoveé prosedi.

Pojem hodnota p#&tmezi zakladni ekonomické pojmy, se kterymi ekonomie,
ekonomika | management operovaly jiz odt§tu svého zarodku jakcsd/y.

Z velmi GUzeného pohledu se nabizi dva zakladningnkterymi lze pojem
zkoumat. V prvnim je hodnota kategorii vyfagici monetarss vymezené
oceréni nagriklad ukitého majetku anebsislem spojenym s titou Ghradod.
Druhy snér je SirSi azahrnuje v podstai smér prvni. Hodnota je totiz
zakladnim prvkem jakékoliv smy — & jiz definované monetaénanebo

3 realizovanou anebo moZnou



nemonetaré a gredstavuje tedy primarni akt spojeni strany nabizejici a strany
zajimajici se nebo poptavajici, v uzSim — obchodnim - kontextu strany
prodavajici a strany kupujici. Znamena to tedy, Ze kazdy podnikatelsky subjekt
— dodavatel” je tarcem hodnoty, kterd je &&na ke siné s jinymi subjekty -
zakazniky (podnikatelskymi ¢i nepodnikatelskymi), i¢emz @&ekava
Jprotihodnotu”. Hodnotu pro zakaznika je tedy mozné chapat jakorpdest

k ziskani hodnoty pro dodavatele (Bourguignon, 2003).

Ackoliv nékteré sodasti hodnoty v ekonomickém & existuji nezavisle

od ¢innosti ¢lovéka (nagiklad suroviny), ¥tSinou je patebné hodnotu vyt

a predtim samozjme znat, o jakou hodnotu ma poptavajici nebo kupujici zajem
a jaké prostdky neboli zdroje pro jeji vyt¥eni podnik ma anebo je schopen
mit k dispozici.

Tvorba hodnoty pro ifinejmensim tzv. primarni stakeholdery (zahrnujici také
vlastniky) je strategickym pojmem (Bourguignon, 2003)¢tarby byt sodasti
uceleného systémuizeni podniku. Jinymi slovy, reflektovana vdich
manazerskych procesech integravariungujiciho podniku jako celku,
zakomponovana do vSechigistrategii, aknich plari a indikatofi vykoni.

Rostouci komplexnost mnoha produlka pisobeni iznych zajnd, tlaka, Ci
trendi stavajici ekonomikydetre faktom a projewi globalizace znamena, ze
na tvorlg hodnoty pro zdkaznika se podili malokdy jeden podnik séaniikiegp
jako je tomu u vysoce vertikarintegrovanych podnil a podnik se tak stava
jednim z vicetlanki fetzce nebo sitpodniki, t.). hraje vice roli.

Pro zjednoduSeni bude dale vtextu pouzivano dema ,dodavatel® a
,Zakaznik®, gipadreé ,partner®. V souvislosti s touto skuteosti je dilezité se
zamyslet, co fedstavuje hodnotu v danych probihajicich a realizovanych
smenach, kterou Ize dale vyuzit, spethovat, pidat dalSi hodnotu a vytvib tak
hodnotu bliZzici se ke konci kontinua, t.j. ke k&ém&mu zakaznikovi. Tato
hodnota totiZz pedstavuje a zastupuje tzv. konkuhenvyhodu podniku, slabé
a silné stranky, pozici na trhu ato itém ¢ase. Hodnota, kterou podnik
dokdze wvytveit z ,piijatych® hodnot, vnimana jak jeho dodavateli tak
zakazniky, potom usti v jeji ,océmi“ — negastji v podoke trzeb, které mohou
prispét k ziskovosti podniku, zlepSeni anebo upminpozice na trhu apod.
Vysledek tvorby hodnoty fiom nemusi znamenat pouze fyzicky produkt.
Vysledna vytvéena hodnota podnikem, pgavak jako ihodnota podnikem
ziskdvana od jeho dodavdieje velmi komplikovanym pojmem a nabyva
raznych podob.

Podnikani od 70. let 20. stoleti a podnikové procesyémame na vztahy
s okolim jsou stale vice intenzijnspojovany s vyzivanim anych prostedki
informatnich a komunikénich technologii (dale také ICT). Infortmd a

“ Bourguignonovéa sumarizuje nazor Nortona a Kaplangjith vysvalovani podstavy
metody BalancedScorecard.



komunika&ni technologie mohou plnit (a u ,$kbvych” podniki tomu tak i je)

v podnikovych procesech souvisejicich s podstatou podnikani, tj. tvorbou
hodnoty, dlezitou roli, kterou mnozi povaZzuji za jeden ze zdikankurerni
vyhody. V pomysiné hierarchii pozitivnichiipodi téchto technologii je to
zejména jejich integtmi potencial a schopnostigpét ke splrni pozadavi
fizeni v 21. stoleti — rychlostigsnost, geograficky dosah, konektivita 24 hodin
denrgé a g'esun velkého objemu rychle zpracovatelnych dat, ze kterych ntanaze
mohou ziskat informace pebné pro rychlé rozhodovani v otazkach, které
primarre zajimaji zadkaznika a sekundanejich splreni ¢i zodpowzeni vede

k pozadovanym benefiin pro podnik a v korimé podoB pro vSechny jeho
stakeholdery, tedy nejenom partnery v dodavatelsk@ratiiskych vztazich.

Mnohé z empirickych vyzkutn nazn&uji, Ze vyuZivani informaich a
komunika&nich technologii v podnikani nipasi pouze ¢gekavané a slibované
vyhody a tedy i pozitivni hodnotu, aletgobuje ifadu problém a také sebou
nese znéné naklady. Naklady na technologie samotné a naklady na dalSi faktory
s implementaci e-business spojené. Mnoho pddeé také pokouSi vyuzZivat
tyto technologie pro ziskdni novych zakaznildodavatel anebo jinych
partneti, pro zlepSeni vztahu s nimi, resp. pro dosaZeni dalSich proklamovanych
benefiti, které technologie majitimaSet pro dodavatelsko-aithtelskérettzce.

Také vtomto pipact vysledky nejsou jednoztiaé pozitivni ve prosgch
technologii. Ukazuje se totiz, Ze velkou roli sehrava lidsky faktor a schopnosti
fidit, praw tak jako schopnosti a znalosti phestky inform&nich a
komunika&nich technologii vyuzivat a mit schopnosti a znalosti zapojit se do siti
afetézci s tiznymi aktery.

Elektronické podnikani (dale také e-business), tedy podnikani vyZivajici
prostedky inform&nich a komunikénich technologii, je po#&mné
problematickou oblasti procdecké zkoumani. Jednim z vicemvddi tohoto
tvrzeni je skuténost, Ze pro pochopeni fungovani e-business je nutné znat jak
aspekty danych technologii, tak i aspekty podnikani, které ale v elektronickém
SWté nejsou vzdy stejné jako v tzv. ,kamennémétsy Navic o e-business se
nejvice zajimaji zejména podniky, kterych vazby s okolim jsou velsniét a
intenzivni a které jsou soasti velmi dynamickych¢asto i rozsahlych a
geograficky velmi rozprogtnych rettzci a siti. Znamena to tedy, Ze dalSi
skupinu jiz existujicich ale ickavanych poznatkpredstavuji poznatky

0 chovani &hto fetzca a siti. Problematiku, které s€nuje tato prace, lze
ozn&it za — do znéné miry -interdisciplinarni, vynucujici si integraci pozriatk

z vice v sotasnosti jiz samostatnychéd paticich ovSem do velké rodiny
managementu. V rdmci nich se vySe uvedena &kost tyka také vicero
teoretickych pistupi, obsazenych wthto wdach. Procesem tvorby hodnoty
uvnité i vné podniku se zabyvaji expliciéi mére ¢i vice nepimo. Mére ¢i vice

také do nich vstupuje aspekt vyuZivani infokmiah a komunikénich
technologii.



Je pomdrné slozité vyjmenovat vSechny teorie, které by se mokdgmetu této

prace dotykat. Je to #pobenou mimo jiné i zkaou roztiS€nosti a na druhou

stranu vzajemnymigkryvanim poznatk Mezi ,samostatnymi“ &#ami,

ze kterych je nutné vychazetipzpracovani tématu a kterym je pana

pozornost ¥novana také Ceské republice, je mozné uvst

* management jako zaklad a zamvestiecha” parcialnichiistupi

» strategicky management, udavajiciésmalsiho vyvoje podnik

» logisticky management, v rdmci kterého probihajZejni procesy tvorby
hodnoty pro zakaznika

* marketing, ktery pomaha poznavat ¢asténé i dodavat hodnotu pro
zakaznika

« finantni management, kterého hlavnim Ukolem je zajistit dast@atebjem a
~kvalitu“ finan¢nich zdrofi pro existenci podniku

 management lidskych zdigj kterého role je svym #Zgobem podobna
piedchozi charakteristice

* informani management, zabezjpgici pro existenci podniku ZivoEnnutné
stimuly — informace

Uvnité téchto wd’, ale i mimo ® maZeme Gerpat, resp. z nich vychazeji a
vzajemrg se kombinuji a prohlubujiizné teorie a koncepce, ze kteryakteré
také neni mozné opomenout v této praci. Mézaiki nagiklad:

» znalostni management, resp. teorie intelektualniho kapitalu

* hodnotovy management

« management zaloZeny na zdrojich (Resource Based Management)
* management kibvych zakaznik (Key Account Management)

¢ management vztélse zakazniky Customer Relationships Management
e management zény

* inovani management

 teorie transaknich naklad

* institucionalni teorie

» stakeholderovska teorie

« teorie zavislosti na zdrojich (Resource Dependency THeSry)

» tzv. ,Agency” teorie (teorie zprosdkovani)

® Dale uvedené charakteristiky sarfgjmé ne zcela p¥Fsnévyjadruji podstatu a slouZi spise
jako ilustrace, resp. nastirigpodstaty. Pozn.aut.

® Spravneby jako vychozi véa n¥la byt uvedena ekonomie a ekonomické teorie, kde je
hodnota povaZzovana za jednu z hlavnich kategorii ajpdpozn. aut.

"autorka si je i v tomto fisaddvédoma, Ze nejde o zceladecky korektni préaci s pojmy

8 vy8e uvedeny finami, informani management i management lidskych zidiag pitom

brat jako podmnozinu tohoto managementu. 8ské republice ale neniilig znamy

% tato teorie neni totoZna s teorii managementu zaloZzeného na zdrojich.

10 vyswitleni podstaty a rozdilposlednichityi piistupii Ize najit napiv Barringer a Harrison,
2000.



» teorie socialni sgmy

« teorie interaknich pistup™

» teorie socialnich siti

« teorie sociélnich aktér(Actor Network Theoryy
« teorie sitf®

» teorie systér

Na tomto mist je potebné zdraznit, Ze zde neni uvedenéeypavajici pehled,
nybrZz pouhy nastin, ktery tak&eulestira nakmost problematiky a nazéeni
nemoznosti podat jednoduchy obraz reality managementu j&ig. \Pro
zdjemce, mimo jiné ndiklad Pfeffer ve své publikace New Directions for
Organization Theory uvadi mnohé @vddi alespa casténé vyswtlujici
slozitost dané a vyvijejici se situace (Pfeffer, 1997).

Nicmérg, pro tuto praci bylo poebné vybrat podstatné poznatky, které by
nejvice korespondovaly s vymezenou problematikotik&dcept, které budou
uvedeny nize a potom v nasledujicich kapitolach rozpracovany adgpin
a rozsteny o dalSi poznatky iz vySe zmaitych oblasti, si autorka dovoluje
oznait jako pilite a zakladni vychodiska pracétyt z nich jsou blizké (alespo

v ,hrubé* podols) i teoretilim a praktikim v Ceské republice, paty nikoliv.

Vybér praw téchto koncept neni samotelny. VSechny se totizifmo dotykaji
teZiSte této prace - tj. hodnototvorny@mnnosti a proceas cklby prace v (ale

i uvnit) podniku a moznosti vyuZiti inforrdaich a komunikénich technologii

v podnikani. Kazdy zthto koncept zarove piindsSi pokkud odlisny uhel
pohledu na dany problém, coZ je dané historickym vyvojem managementu jako
védy, prestoze zé&na byt vice neziejmeé jejich postupnéiiplizovani dané —
zjednoduSeaieceno - ,zajmem o stejnowse”.

Tyto koncepty jsou:

* hodnota a pojeti hodnotyetné marketingoveho pojeti
» teorie hodnotovéhiettzce a sit

» logistika a logistické&izeni toki

* hodnotovy management

» teorie piimyslovych siti

Sumarizaci poznatkpro poteby prace budouémovany samostatné kapitoly.

Vramci €chto teoretickych konceptse niiZze ¢ten& seznamit s mnoha
piistupy, hledisky¢i nazory si#iznou hloubkou a Hi zakEru a zejména

1 posledniit teorie jsou vymezeny n&pv Donaldson a Toole, 2002

vl

2003)
13 kybernetické, resp. spojenych s fungovanim infémfeh systéra

10



s odlisSnym zornym ahlem. &oliv to z predchoziho textu apriori nevyplyva, lisi
se také hloubka poznani moznosti a vlivu vyuziti ICT ve vztazich vyplyvajicich
z jednotlivych koncepci i vnimani tvorby hodnoty. Relatizmané rozdilna je
provazanostéchto koncepci s podnikatelskou strategietwe vyznamu ICT

ve strategickémfiizeni, a u¥domovani si jiz zmiiovaného integkaiho
potencialu informé&nich a komunikénich technologii. Zérazreni tvorby
hodnoty, vyznam partn&ra vyznam e-business byitom meél byt sowasti
strategie podniku. Strategie — ato Z&m koncipovana, resp. i napsana, ale
také pouze intuitivé realizovana, udava — jak jiz bylo uvedeno -¢&waani
podniku a jeji kazdodenni realizace zase stavajici situaci.

Pouze vramci zmbvanych gti - da setict - propracovajSich koncepci
existuje bezpeet dalSich mysSlenkovych prolud v rdmci kterych je asili
teoretiki zantfeno na hledani odpsdi na ty nejizngjSi otazky, které by
pomohly dat odpoxd’ na — velmi zjednoduSérreceno - pré a jak dosahnout,

aby byly podniky usgsné a ziskaly nebo udrzely si konkufein vyhodu.

V zadné z nich se nepochybuje o tom, Ze zakaznik a jeho pozadavky vzhledem
k hodnot je rozhoduijicicinitel a s mensingi vétSim dirazem se pracuje

S premisou nutnosti spoluprace jgim prostedim. Jako fiklad pro ilustraci

si mizeme uvést, co vSechno je v dané souvislosti objektem zkoumani:

* integrace hodnotovydetzci — vliv technologie, internetu

» ICT a problematikalvéry v retézcich a sitich

* moznosti a fekazky sdileni informaci,

* moznosti a fekazky sdileni cil, ptinogi, rizika ¢i nakladi

» efektivnost hodnotovyctetzci

e provazanost podnikovych zdfojpro dosaZzeni konkuréni vyhody siti a
retézch

* nutnost nového strategickétiaeni viettzcich a sitich

» problematika sily a mocenské pozicgettzcich a sitich

 lidsky kapitél a tvorba hodnoty

e outsourcing versus partnerstvi

« menici se role distributérv Nové ekonomice

* moznosti hodnoceni potencialu strategického dodavatele

¢ moZznosti spolkeného planovani a formulace strategickych cil

» problematika virtualizace ketzcich a sitich

* vnimani nejistoty a rizika

o problémy komunikace mezi partnery

» Ucetnictvi a manaZerske&eétnictvi a sledovani tvorby hodnoty pro zakazniky
| pro tvirce vietzcich a sitich i v globalnim prastdi

» informaini spol€nost, partnerstvi a podnikova kultura
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a fada dalSich g&etré riznych model. Tato situace je samiEmé naprosto
v paadku — jednak zidrodu nutnosti neustale rghodnocovat dosavadni
poznatky a finaSet nové pohledy v kontextu &ma dale také z tohaidodu, Ze
vesnés u vSech i vymezenych koncepci jde o relatévnové poznatky a

0 ustalenosti a trvalejSi platnosti teoretickych prii@aptim nelze miuvit.

Neni také nezajimavé jako podporu vySe uvedenych slov uwdgerd
nesrovnalosti v dosavadnich poznatcich a poukazat &g urila mista. Co
nagiklad kazdému z uvedenych konaephybi?:

* marketing a marketingové pojeti hodnoty se az na ajlEduyjimky omezuje
na vytv&eni hodnoty pro zakaznika. Alibistické tvrzeni, Zze praxomto
spaiiva podstata marketingu, neni zcela na dnistk se ukazuje naiklad
pii uplatiovani koncepce Key Account Managementu, vyuZivajici mnoho
poznatki z marketingu anebo tzv. vztahového marketingu apod., v ramci
kterého se zatim pouze malo adtgokousi podivat se také na ¢pau
stranu — dodavatele a na hodnotu péo Krom¢ toho - gestoze Ize najit
presahy srrem K logistice i sitim v rdmci marketingove distribuce, tyto
piresahy jsou zatim spiSe ,opatrné“. Chybi také vicgepotho zamu
o informani a komunik&ni technologie a strategickiézeni a jejich misto
v této oblasti aco je t&h s podivem, v oblastiizeni marketingovych
distribitnich kanai se v mnoha bodech &aa vzdalovat i od jinych oblasti
marketingu, zejména od pojmu hodnota pro zakazhika

* hodnotovytettzec — zatim &kolik malo teoretik upozotuje na jednak
témei nulovou aplikaci konceptu v podnikatelské praxi ghd&pekker, 2002),
jednak na zasteni se pouze doviipodniku a jednak na nemoznost nebo
omezenost tento koncept vyuzit v infokma spol€nosti (nap. Parolini,
1999)°, resp. pes utité snahy ,oteiit* hodnotovyietzec podniku s#rem
k propojenym hodnotovymfietzcim a sitim, t.j. zapojeni poznétk
z logistiky a Supply Chain Managementu, resp. Demand Network
Managementl§ a také vyuZiti znalosti z marketingového pojeti hodnoty
pro zakaznika, stale chybi ,komplé&jd pohled” tohoto konceptu

» logistika a logistické tizeni toki — v SirSim powdomi stale #stava
problematika Supply Chain Managementu spiSésts, logistickou

zalezitosti* a s pojmem Demand Network Management, ktery obsahuje

piesahy k tvord hodnoty pro vSechny aktéry, se pracuje zejména v uzsi

14 vztahu mezi marketingem a marketingovou distribuci by mohla byawénha samostatna
publikace. Na tomto mistneni ani prostor pro hlubSi zkoumani, nakolik seketingovéa
distribuce vice blizi k logistice v &itém jednodusSim pojeti — optimalizace tokd, nicméng
z praci vyznamnych marketingovych teoretikti, mj. i @ské republice znamého Philipa
Kotlera je tato poznamka vice mézigjma

15 Cinzia Parolini véuje rozboru Porterova pojeti v teivé“ ekonomice pogrng velky
prostor ve svém dile The value net. Jeji pohled na problematik bildiégn v kap. 2

180 tschto pojmech bude pojednéno vice v kap. 3
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skupire teoretiki. Mimo to, ve ¥tSin¢ pripadi se stale za objekt zkoumani
na urovni teoretické a za objekfzeni na darovni praktické povazuje
optimalizace tok (vétSinou) z pohledu jednoho podniku a hledisko
efektivnosti tok prevazrié materidlovych Informéni a komunikani
technologie jsou povaZzovany v této koncepci za ,dané" a podstata jejich
vyuZivani neni — kroth nékterych naznak integraniho potenciali a
,prenosového potencidft — zkoumana. Podobnje tomu is hodnotou
(konenou pro zakaznika i pro dodavatele), kde je také davéeunpst i
pied hloubkou.

» hodnotovy management -€&gjnim problémem je zde otazkaéfelnosti*
.,nehmotné“ podstaty hodnoty, vznikajici mezi dodavateli a zdkazniky
a nehmotné podstaty e-business

» teorie ptimyslovych siti pouze velmi opatrhleda pesahy managementu
jako takoveho k sathstem managementu, jakym je flad i marketing
nebo logistika¢i strategicky management.

Prvni kapitola seznaméten&e s fiznym pojetim hodnoty, kategoriemi a
dimenzemi hodnoty a s vymezenim tohoto pojmu pro problematiku tvorby
hodnoty v podnikovych sitich getzcich etré pristupi k méteni hodnoty.

V druhé kapitole jsou rozvedeny¢sejni teoretické fistupy fizeni tvorby
hodnoty v dodavatelsko-oditatelskych vztazich. r&€ti kapitola je ¥novana
sumarizaci vybranych dosavadnich pozaatkinformanich a komunikénich
technologiich wizeni podnik a ¢tvrta kapitola se zabyva moznostmi, ale i
piekdazkami vyuzivani inforrdaich a komunikénich technologii v procesu
tvorby hodnoty jak v hranicich jednoho podnik, tak i v mezipodnikovych
rettzcich a sitich a prezentovany jsou takéiiklpdy hodnoceni a é&heni
vyZitelné v ramci e-business. Posledni kapitola prezentuje vysledky empiricého
vyzkumu zacileného na problematiku percepce hodnoty souvisejici s e-business
a vybranymi apektyizeni véeskych podnicich. V zé&w autorka uvadi diskusi

nad zavry vlastniho piizkumu ¢eskych podnik zangfeného na zjighi
raiznych faktoé tvorby hodnoty vramci elektronického podnikani

v dodavatelsko-odiratelskych vztazich.

1" Napifklad Heikilla, 2002, Larsson a Kulitchisky, 2000
18 plize viz kap. 3
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1 HODNOTA

Pojem hodnota Ize chapat do &Zné miry 6zre, jelikoZz hodnota je jednim
z pojmi existujici v mnohatiznych souvislostech. N&glad Slovnik ekonomie
a socialnich ¥d (Echaudemaison a kol., 1995) nabi&i @dliSnych vys¥tleni
pojmi - hodnota pracovni, hodnotéigana, hodnota sénna, hodnota uzitna a
hodnota nominaini?

Hodnota je vysoce relativni pojem, jehoz definovani a chapani zavisi na tom,
kdo s pojmem pracuje, kdy a za jakych okolnosti a za jakdgiein (Forsstrom,
2005).

Definice hodnoty se&sSinou opiraji 0 pomocné pojmy v zavislosti
na konkrétnim kontextu a gete.

Ustrednim pojmem v této praci je ,hodnota“ chapana ve dvou vzé&emn
souvisejicich podobach, a to:

* hodnota, kterou pozaduje, resp. vnima zakaznik a na které se v ramci
hodnototvorného procesu podili minim&jaden dodavatel;

* hodnota, kterou pozaduje, resp. vnima dodavatel a ktera vyplyva z prvni
prezentované podoby, tj. z tvorby hodnoty pro zakaznika.

V této préaci tedy pozornost nebudmevana hodnet kterou éekavaji vlastnici
podniki®® (tzv. shareholderovské pojeti), tj.tigt hodnoty jimi do podniku
investovaného kapitalu (¥k, 2002), respist vynos.

Pivod slova hodnota je v latinském ,valare”, kde vyznamcs@o v trzni
konotaci (Shilto, De Marle, 1992), tedycestire by sprave jeho geklad ngl

mit spojitost s obchodovanim a trhem. Slovo ,hodnota“ je tedy SirSi nez tento
latinsky pojem, pejaty napiklad do anglického nebo francouzského jazyka, ale
zarovei nabyva trochu jiného vyznamu nez vyznamoe|blizSi kmecky vyraz
~Wert",

Po prostudovani &kolika ekonomickych encyklopedii a slovhikeskému,
pripadré slovenskému zajemci o zjiii obsahu tohoto terminu jsou k dispozici
minimalre tato vys¥tleni:

19 dalsi definice budou uvedeny dale v textu

20 Autorka se vtomto fpads ztotoZiuje s ndzorem \ka: ,Vychozim pedpokladem je
maximalizace hodnoty pro zékaznika. Ta zaklada vysokou komep&nost produkce, jejiz
bezproblémova realizace je zdrojem maximalnich uyndy vytvaéji psiznivy prostor a
predpoklad pro maximalizaci Stakeholder value, ktecAspé Uhradé(predani) ostatnim
stakeholdeiim zanechava ekavanou a pozZadovanou maximalni Shareholder Vatoe p
vlastniky podniku.“ (\Mek, 2002)
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1. podle Vé&kej ekonomickej encyklopédie (Sibl a kol, 2002), ktera
mimochodem nabizi 16 vy&eni pojmu hodnota viznych vyznamovych
souvislostech, je v soladu se z#&enim této prace pojem vy&lovan takto:

»hodnota je ekonomickou kategorii, vyjagici vztahy mezi vyrobci zbozi*
* ,béZzna hodnota vyjadje tzv. reprodudni cenu, t.j. cenu, ..... za kterou se
urcité zbozi prodava ¥ase, kdy se sestavuje bilance.. ¥ tomto pojeti je to
tedy termin vyhovujici pseébam detnictvi
» Ucetni hodnota — ...je ,pouze‘istatkovou hodnotou zakladnich prestki
zohledtujici jejich amortizaci —. .je tedy niZSi nez jejichiwodni hodnota“ —
ta je dle autar vice-még synonymem ceny
e ,smenna hodnota pedstavuje kvantitativni pamm na zaklad kterého je
jedno zbozi vyemeno za druhé”
- ,hodnota odbytu je souhrnem hodnoty (respetopre souhrnem ceny)
...realizovanych anebo pro realizacicenych vyrobk...".

Z uvedenych definici je ovSem patrna jejich nizsi vypovidaci schopnost —
nagiklad hodnota jako ekonomicka kategorie nevijge pouze vztahy mezi
vyrobci zboZi, ale vice ménvztahy meziiiznymi aktéry srsny resp. trhif!
Nejde také pouze o zbozi anebo vyrobky, které jgednEtem sngny, nybrz

také i o sluzby.

2. Velkd ekonomicka encyklopedie (Zak a kol, 2002) uvadi taktéZ pojem
»hodnota pro zakaznika“, kterd.,‘vyjadruje vztah mezi uspokojenim fediy a
zdroji pouzitymi pro dosazeni tohoto uspokojeni.<:..

3. Websteiv slovnik v souvislosti s hodnotou jakéegnEtem obchodu nabizi

Styii zakladni definic® :

» ,hodnota pedstavuje mnozstvi zbozi, sluzeb anebo fadsk srny, ktery
je ekvivalentemdaeho jiného*

» ,hodnota je monetarni vyja@ni ocedni néceho”

» ,hodnota predstavuje relativni uziteost,vyznam, vyjindaost”

» ,hodnota pedstavuje mnozstvi anebo rozsah specifickgneéhacasu,
prostoru anebo mnozstvi.“(vlastnigklad)

Vyznamny zastupce teorie strategického managementu Michael Porter se vraci
ve své definici zpatky k velmi obegmprezentovanym formulacim, kdika, ze
.....nodnota je to, co je ziskana pnene za to, co je dano...“ (Porter, 1993).

Flint et al a Biong et al (citovano v Forsstrom, 2005) nabizi ddaéumiry
podobnou definici, ato ,.hodnota pedstavuje vyemu mezi pinosem

21| toto je pitom omezeny pohled na tuto kategorii. Pozn. aut.

22 Agkoliv rozsahem je jednou z nejgéch ekonomickych encyklopedii, ktera je k dispbzic
ceskym ¢ten&im, pojmu hodnota se autoprakticky nevéuji. Rozebirana je pouze
zminovana hodnota pro zakaznika, trzni hodnota podnladaota celni. Pozn. aut.

23 Blize: http://www.websters-online-dictionary.org/
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(uzitkem) a ztratou:.. V ceském jazyce je mozna ze sémantického hlediska
slovo ,ztrata“ vhodgjSi nahradit anebo za dit¢ synonymum povazovat

4

Obke¢ definice jdou za ramec monetarniho vnimani hodnoty — tujiofedy
komplexrgjSi pohled.

Kupkovi¢ v souvislosti s hodnotou, kterou je pro aktésgn potebné ocenit,
uvadi aspekt uzitkovosti, vzacnosti, naklath vyrobu zbozi a psychologické
stranky vztazené k uzitkovosti a vzacnosti. Zde uvadi také pojeti hodnoty jako
pomeru mezi poptavkou a nabidkou. (Kupkodw kol, 1999).

Synek a kol. (Synek a kol, 2010¢nuji ve své opakovanvydavané publikaci
Podnikova (resp. Manazerskd) ekonomika pozornost osimym pojeti
hodnoty — pes jmenovitou a trzni hodnotu akcii, ekonomickdidanou
hodnotu, likvid&ni, aiekavanou, optimistickou, pesimistickou a sub&tan
resp. hodnotu podniku a hodnotdidanou zpracovanim. &oliv posledni
aktualizované vydani je z roku 2010 &aliv pomérné velkou ¢ast publikace
tvoii cast tykajici se marketingu, SirSimu vnimani hodnotyiesaim d¢i

propojenim¢innosti podniku ve vztahu k hodgoneni ¥novana prakticky
Zzadna pozornost.

Nicmeére v jejich publikaci (a nejenom zde) je prezentovana hodnota tak, je
vnimana v detnictvi ¢i financnim tizeni — ta je reflektovana pouze v aktivech
(uchopitelnych a finatmé¢ vyjadiitelnych) a v nakladech (taktéz finand
vyjadienych).

Ramcovou kategorizaci hodnoty uvadi fhklad Bourguignonova
(Bourguignon, 2003). iT obecné kategorie hodnoty jsou:

o mefici (Ciselre a verbalg)
» ekonomicka (sgnna a uzitna)
 filozoficka (subjektivni a objektivni)

Piiblizenim tchto kategorii v dalSim textu je mozné namitnout, Ze wWjsidny
bylo je seskupit do pyramidalni hierarchie, protoz¢ 6lmsofické kategorie
v sol# obsahuji i ekonomické podoby, p&tak jako ndtici apod. Na druhou
stranu je mozné, Ze ne vzdy by bylo mozné k tomutdragijit.

Hodnota jako ekvivalent nebo prietek ndfeni je nejaseji pouzivana
v matematice a fyzice, resp. souvisejiciédach a zde byvéasto — ale ne vzdy
— konkretizovanaisly. Hodnota, kterou se &, miZze byt ovSem pouzivana
také i ohodnoceni smysl@ vnimaného objektu — iwné, barvy. Také
ekonomicka hodnota nemusi byt vzdy vyguhciselrg. VétSinou je nutné dalsi
déleni na hodnotu sémnou a hodnotu uZitnéti Filozofickou hodnotu Ize
objasnit vyrokem Montefiora (citovano v Bourguignon, 2003) jakgakykoliv

24 Blize mj. napiklad Riegel, 2007
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objekt, bu’ jako podpora anebo jako odmitnuti anebo pro kritické posouzeni...".
Filozoficka hodnota existuje jako subjektivni a objektivni a ma také socialni
vyznam. Subjektivni a objektivni dimenzi filozofické hodnoty ma ovSem i
ekonomicka kategorie hodnoty a dgité miry taktéZ rarici.

Subjektivni hodnotu Ize charakterizovat jako posouzenci,y o kterou ma
z4jem anebo je povazovana jednotlivcem anebo skupinou lidi. Je vyrazein cit
vile, zajmu a ocemi (nemusi byt monet&hnez znalosti. Liuova a Leungova
v tomto gipac mluvi o emocionalni dimenzi hodnoty vztazenou

ke spokojenosti, ktera ma schopnost motivovat &ilangiené chovani (Liu a
Leung, 2002). Naproti tomu objektivni hodnota j&tSinou vysledkem
poznavani a znalosti atude byt dale rozglena na tzv. skutmou anebo
bezprostedni a instrumentalni anebo odvozenou. Skdtehodnota ma velmi
blizko k ekonomické uzitné hodrotDo ugité miry synonymem instrumentalni
hodnoty je delnost. Objektivni hodnota vyjadie poznavaci dimenzi,
vyuZivajici racionalni analyzu, jejimz vysledkem je mimo jinééenf rozdit
mezi subjektivni a objektivni hodnotou.

VySe citovani Flint et al a Biong et al vlastprezentuji elementarni definici
hodnoty, se kterou je mozné pracovat dale dlgepot jakékoliv kontextu,
situaci, pro jednotlivce, skupinu, organizaci apod. Je hodnoticimale nelze
o ni jednoznén¢ fict, Zze by byla také hodnotou ekonomickou ésnou
a hodnotou filozofickou objektivni.

Porterova uvedena definice naproti tomu obsahuje to, co je pro podnik
a ekonomickou teorii a praxiitkzité, tj. vztah mezi minimaédvéma stranami,
ktery neexistuje pro vztah samotny, ale z ekonomického hlediska proto, ze
strany si mezi sebouéoo vymenuji, pricemz probihaji procesy vytkgici
objekt smény (nagiklad zisk, uzitek, finos....), které na druhé stégpodmiiu;ji

vznik obrazg feceno” minusového znaménka“. Obsahuje také vSechny vysSe
uvedené kategorie hodnoty — ekonomickou, filozofickowiiion Lze z ni také
odvodit pro podnikani zasadni skirest - pokud strany nejsou schopny
hodnotu vytvéet a vytvdit tak, aby se fibec stala objektem smy a znaménko
minus na jedné anebo obou (nebo vice) stranach bude znamenaieskinéty,
nékteré z vySe uvedenych definic hodnoty,dbu praxi vibec nevzniknoti
anebo budou mit za¢ pokiivenou vypovidaci schopnost.

Broekhuizen na zakl&dsumarizace poznalkupozotiuje na skuténost, ze
hodnota a vnimani hodnoty je zavislé n&itam kontextu, ktery je ,tvien”
objektem/objekty (nafklad typ produktu — nabidky), subjektem/subjekty —
individualni vnimani hodnoty a okolnostméag, misto, progedi a jiné)
(Broekhuizen, 2006).

25 napiklad pidana hodnota
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