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Abstrakt

Koncept spolutvorby je zmenou vo vnimani hodnotg pékaznika, so zasadnym dopadom na
konkurencieschopnégpodniku, ktord umatje podniku disponovauréitou konkuregnou vyhodou.

Z poltadu zékaznika ide nie len o prijimanie hodnoty, redetvorbe hodnoty sa méze aj pddie
Spolanog’ stoji na strane zrigovatd’a hodnoty, ktor4 ponuka hodnotové propozicie autpoiba
hodnoty sa objavi v momente, &kezakaznik pozve dpaioos’ do spojenej sféry. Tentélanok
pojednava o koncepte hodnoty v marketingu Z'pdb tovaro-dominantnej logiky. Kombinuje
zapojenie spotrebifa do procesu spolutvorby a paralelne opisuje vyzmaaimoty pre spolmog’, ktora

uz bola v odbornej literatare mnohokrat analyzovae&onomickéholladiska, no tentélanok prinasa
poh’ad prostrednictvom kvalitativnych ukazovate rozdelenych do troch dimenzionélnych Struktdr.
Mikro-analyticky pristup k vnimanej hodnote, tzwom-in pristup, umaije posilnt’ myslienku
vnimanej hodnoty na trhoch B2B a B2C.

CieP ¢lanku

Hlavnym cid¢om tohoto¢lanku je previeg reSer$ odbornej literatdry na tému spolutvorbyriody zo
strany zdkaznika, kde jeho zapojenie do proceswe mé@ vel’ky vyznam. Rovnako tak méze nasta
prinos aj pre spotmos’. Medzi ciastkové ciele patri ziskanie pialdlu v oblasti stratgickej
konkurencieschopnosti v zavisloti na spolutvorbdraiy pre zdkaznika a zistenie, ak@alz medzi
dodavatéom a odberat®om moZze, resp. do akej miery ovpiyye tuto obld. Prepojenie B2B a B2C
trhov od pgiatocnéhoclanku dodavatéského réazca po koncovy: vyrobca — predajca — spotrébite
moZze zohravavyznamnu ulohu v procese spoluvytvarania hodnatyasne méze ovplijovar jej level,
pokid’ nai bude pozerané z ptadu vSetkych subjektov dodavigkého réazca.

Keywords: konkurencieschopnésspolutvorba hodnoty, B2B marketing, B2C marketi®gd logika
JEL Classification: M12, M54, J24, L25

Uvod

Konkurencieschopndsumoziuje podniku disponovauréitou konkuregnou vyhodou. Jej pilierom je
na urovni podniku produkt alebo ponukana sluzbar&tpredstavuje hodnotu, ato rovnako pre
zakaznika aj pre vyrobcu. Hodnotu pre zékaznikdyovipje jedin€nog’ vyrobku a ,vnutorna“ kvalita
vyrobku vnimané zakaznikom. Z daldu vyrobcu je vysledna hodnota determinovana welko
rentabilitou, s ktorou je tento produkt vyrabanyeerastu trzieb sa v naj&ej miere podika spokojnos
zakaznika (Marird, 2008). Z pobiadu zakaznika ide nie len o prijimanie hodnoty vale&sej miere

sa ne jej tvorbe mbzZe aj potie. Spolutvorba hodnoty predstavuje atraktivnu ablgskumu péas
posledného obdobia. Koncept bol prvotne predstaweny roku 2000 Parahaldom a Ramaswamym
a neskorbol podporeny servisne-dominantnou logikelforej bola zdéraznend rola zékaznika
v procese spolutvorby hodnoty (Vargo, 2008a). idasti s S-D logikou neskér vyvstavala otazka,

je zakaznik vzdy spolutvorcom hodnoty. Ak je testgument pravdivy, potom jazké definové&ulohu
kazdého @astnika poditajuceho sa na spoluvytvarani hodnoty. Gronroosim&weria, Ze tvorba
hodnoty vychadza u zakaznika z hodnoty pouzivadmiay si ju vytvara pre seba v zdkaznickej sfére
(Groénroos a Voima, 2013). Firma je zfiavatd’om hodnoty, ktora ponudka hodnotové propozicie a
spolutvorba hodnoty sa objavi v momentel kakaznik pozve firmu do spojenej sféry (oblasle sa
prelina sféra dodavdie a sféra zakaznika), aby smstnila vzajomnej interakcie.

1 Koncept hodnoty v marketingu

Koncept hodnoty v marketingu zastava doéleZiti abtatborného zaujmu, no porozumenie hodnoty
zostavasasto matice. €inky vztahu medzi dodavatem a odberat@m na spoluvytvarani hodnoty pre
zakaznika. V roku 2006 Woodruff a Flint tvrdili, Zenie st vedomi akéhokeek vyskumu, ktory by
vyrieSil problém o porozumeni hodnoty (Woodrufflat 2006). Potla Gronroosa mb6ze bhodnota
rozpoznana v niektaych moznych spésoboch (Gronroos, 2008). Davnggs§ige tvrdia, Ze hodnota je
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pomer prinosov a vynaloZenych obeti (Day, 1990hodnota je to, prostrednictvotimho, sa ma
uZivat@ lepSie (Gronroos, 2008), predstavuje ju fitran zisk, vytvoreny spokme partnermi firmy
(Gronross a Helle, 2010). ObsiahlejSie vysvetldrudnoty ponukaju Vargo a Lusch (Vargo a Lusch,
2008b), ), ktoricerpali z konceptu Adama Smitha (Smith, 1776) aasihls jeho vnimanim hodnoty
v dvoch perspektivachtodnota z vymenktora sa spéja s G-D logikouhadnota z uZivaniapojena

s S-D logikou .

1.1 Tovaro-dominantna logika (GodsDominantlogic)

Tovaro-dominantny pdiad na trh podporuje koncept hodnoty z vymeny, ktwyori, Ze hodnota je
vyvinuta vyrobcom v produktoch pas vyroby a distribtnych procesov, kde kodeym cid’om je
maximalizova& zisk zvySovanim objemu predaja (Varcho a Luscl®420Tovar je fundamentalnym
zakladom vymeny, kde je hlavny déraz kladeny na j@todukciu a predaj (Vargo a Lusch, 2008b).

1.2 Servisne-dominantna logika (8rvice Dominantlogic)

Servisne-dominantna logika je spojena s konceptmndty z uZivania. Pdd nej je hodnota vytvorena
pri vyuZivani zdrojov a kym sa prostriedky neuzivapedisponuju ziadnou hodnotoliudia si
vymienaju vedomosti a zemosti, ktoré st zdrojom ziskania vyhody a kompétemsluzieb (Vargo

a Lusch, 2004). Sluzba je zékladom hospodarskegmyna zakaznik je vzdy spolutvorcom hodnoty
(Vargo a Lusch, 2008a). S-D logika ponuka 10 z&kall premis a jednou z nich je, Ze zakaznik je
vzdy spolutvorcom hodnoty.

Sluzba v S-D logike znamena pouZitie Specialnyttogoosti (vedomosti a Zfmiosti) prostrednictvom
procesov prostrednictvom iného subjektu (Vargo schu 2004). ZjednoduSene povedané, sluzba
zahtia vyuzitie prostriedkov pre ziskanie benefitov. @it pouZitdna pre obchodné organizacie,
vladne organizacie, neziskové organizacie, domdicagednotlivcov. Je tiez v sulade s koncepciou
sluzby v oblasti IT, ako napr. servisne-orientovanéhitektira, SaaS a vSeobecné sluzby styve]
techniky (Zhao a kol., 2007).

S-D logika motivuje objavovanie nie len pre orgacim avymenu sluzieb, ale aj samotny
hodnototvorny proces a servisné inovaé@ sucinnosti, ktoré su zakladom integracie zdrojov. Téato
logika zdora#uje, Ze vSetky socialne a hospodarske subjektygiiunjié rozne typy zdrojov na vytvaranie
hodnoty. Zakaznici prijimaja ponuky firiem, pretaepovazuju za dolezitl &g’ SirSieho rieSenia,
ktoré potrebuju alebo chcu integrdva inymi zdrojmi. Preto si zakaznici vzdyc¢a&'ou tvorby
hodnoty. V3etky firmy zavazuju dvojrolu poskytovaesluzby ¢init’ ponuky zdrojov alebo sluzby od
inych subjektov) prijemcu sluzby (sami su prijemcpomoci z inych firiem, ktord im dodavaju so
sluzbou alebo zdrojmi). Tieto dva Siroki désledigplyvaju z faktu, Ze je dblezité p&idrknu’ tlohu

IT v oblasti inovacii a sluzieb a vyvolavaju otdzkuduceho vySetrovania. Po prvé, zakaznici ako
prijemcovia hodnoty m6zu hfaozmanitt sadu roli v oblasti integrécii zdrojoinavacii sluzieb. Po
druhé, zékaznici mézu aktivne podpotdvproces spolutvorby hodnoty vytvorenim nového
organiz&ného mechanizmu za vhodnej zmeny ich vnutornychgsav (Lusch a Satish, 2015).

1.3 Spolutvorba hodnoty

Vyvoj servisne-dominantnej logiky otvoril dvere enénu spoluvytvarania hodnoty strategickym
spO6sobom a uvadza, Ze firma ponuka iba hodnot@mgopicie, zatihéo zadkaznik je vZzdy spolutvorcom
hodnoty (Vargo a Lusch, 2008a). Neskor je rolaazékka kritizovana Gronroosom, ktory veri, Ze
zakaznik je vzdy tvorcom hodnoty (nie vzdy spoluteon hodnoty) (Gronroos, 2008). V otazke
spolutvorby je potrebné, aby firma vstupila do spoéj sféry a zapojila sa do dialégu prostrednictvom
interakcie. Pokik nedbjde ku Ziadnej interakcii, spoluvytvaranie oty nie je mozné. Grénroos a
Voima (Gronroos a Voima, 2013klej vysvetlili role jednotlivych subjektov vo séétvorby hodnoty,
ako je znazornené na obrazku 1 niZSie:
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L vyrobne) perspektivy:

Virobea: Dodavatel ako Spoluvyrobea: Zakaznik sa
vyrobea zdrojov powditych pri Gfastni ako spoluvyrobea

tvorbe hodnoty pre zakaznika v procese spojeneg] produkcie

Likarnicka sféra:
Nezavisli tvorba hodnoty
(redlna hodnota)

Dodavatel'ska sféra:
produkeia
(potenciondlna hodnota)

Ljednotend sTéra:
Interaktivne
vyiviaranie hodnoty
(redlna hodnota

Tvorea hodnoty/spolutvorca Tvorea hodnoty: Zikaznik je
hodnoty: Zakaznik je tvorca nezavisly tvorca hodnoty
hodnoty v priame) interakei, ale  mimo priame) interakcie.
ked’ sa do procesu pridd

dodavatel, hodnota je vytvirana

spolu s dodavatelom.

Rola zikarnika

) i Zriad'ovatel' hodnory: Spolutvorea: Dodavatel méze  Zriadovatel’ hodnoty:
Eola dodivatela dodavatel je dostat’ prilezitost’ sa zapojit do Dodavatel je
zriad'ovatelom hodnoty procesu tvorby zakaznicke| eriadovatel'om hodnoty
hodnoty.

Obrazok 1. Sféra tvorby hodnoty. Zdroj: Gronrodsoama, 2013.

Tri sféry z procesu vytvarania hodnoty su sféraadati¥a, sféra zakaznika a spojena sféra. Sféra
dodavatéa ponuka potencialnu hodnotu, kde dodavpesprostredkovatenodnoty. Zakaznicka sféra
je ta, ktord mu nezvisle vytvara realnu hodnot dlesjkd'vek interakcie s firmou. Spojena sféra je
jedina, v ktorej je hodnota spoluvytvarana. Zakleanhezavislej tvorbe hodnoty pozyva firmu do
spola@nej oblasti pre spoluvytvaranie hodnoty.

DéleZité je si uvedonij Ze nemdzZzeme vSetkych zdkaznikov povaZaxa rovnych integratorov
pripravenych pozuwafirmu do spolénej oblasti spolutvorby hodnoty. Pre prax v tejbagti je nutné
pochopt’ spravanie zakaznikov na individualnej urovni. YGang (Yi a Gong, 2013) rozdelili
spravanie zakaznika v procese spolutvorby hodnotywbjrozmerného konstruktu a téastnicke
spravanie zakaznikov a&anske spravanie zakaznikdycastnicke spravanie zakaznikoa zasadny
vyznam pre prax spoluvytvarania hodnoty, pretoze adn-role spravanie zdkaznika, bez ktorého
spoluvytvaranie nie je mozné. To moze balej pozorované cez Styri rozmery, menovitelagévanie
informacii, zdi€anie informacii, zodpovedné spravanie a osobngaiktée. Na druhej stranebcianske
spravanie zakaznikave je takou Ri¢ovou zloZkou pre prax spolutvorby hodnoty, pretiofeeo extra-
role spravanie zakaznika, kde pbsobi aké&iartsky agent pre spolutvorbu spolu s firmou. Akala
deje, bude td’alSou vyhoodu pre inych zakaznikov a formy m#gSiu hodnotu spoluvytvarania. Toto
spravanie je mozné pozoravarostrednictvom spatnej vazby, advokacie, pomahamdlerancie.

2 Zapojenie spotrebitda

Spoluvytvaranie hodnoty vyzyva k aktivnefasti spotrebitéov v interaktivnom hodnototvornom
procese a preto si koncept spotrdiaiteiskal znény zaujem, ako medzi marketingovou praxou, tak
v akademickej literatare. Van Doorna a kol. (Varoboa kol., 2010) definuji ¥ah so zakaznikmi ako
prejav spravania zakaznikov smerom kékeaalebo spoknost. Potla autorov, zapojenie spotreliive
vyplyva z motiv&nych prvkov a taktieZ zaia cinnosti ako hovorené slovo, dopdéamia, pomahanie
ostatnym spotrebitem, blogovanie a pisanie recenzi at

Podobnu definiciu mozno néjs Brodieho a kol. (Brodie a kol., 2011), ktori na@ju, Ze zapojenie
spotrebitéa zalina Specifické interaktivne zazitky medzi zakaznikomama&kou/firmouci inymi ¢lenmi
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komunity. Autoridalej definuju zapojenie spotreHdity zavislom na kontexte, psychickom stave, ktory
sa mbze prejaviv réznych stupoch intenzity. Poth Jaakkola a Alexander (Jaakkola a Alexander,
2014) zapojenie spotrebitey je psychicky stav, ku ktorému dochadza na zé&kladeraktivnych
skusenosti zakaznika v oblasti spoluvytvarani htydsoohniskom agenta/objektu (napr. &eg)
v kontaktnych vf#ahoch zn&ka-sluzba. Vebh toho, iné definicie v literatire sa zameriavafl n
multidimenzionalitu konceptu. Hollebeek vnima zamdg spotrebitéa na drovni kognitivneho levelu,
emicionalnych a behavioralnych investicii do Spekyich interakcii zn&y a firmy.
Odbornd literatdra ukazuje, Ze koncept zapojenirspitd’ov sa méze ligiv zavislosti na réznych
interpretaciach. Niekixo moznych vysvetleni pojmu:
» ako psychologicky proces, ktory vedie k tvorbelibja
» ako prejav spravania od zikaznika smerom Kkmalebo firme, ktord presahuje nakupné spravanie,
» ako psychicky stav, ktory je charakterizovany #tup elanu, odhodlania, absorbcie a interakcie
(Cheung a kol., 2011).
KaZdopadne sa autori zhoduju vo fakte, Ze angabsapotrebitéa zohrava Ustrednu Glohu v procese
spolutvorby hodnoty.
Analyzy literatiry o zapojeni spotrelditer umo#uje identifikova niekd’ko réznych typov alebo
foriem angaZovanosti. Predchadzajuce vyskumy saezawvaju na dv hlavné typy: 1. komunikacia
spotrebitéom o znéke/spol@nosti, 2. zapojenie spotrelity do vyvoja vyrobkuéi sluzby.
Pozitivnym slovnym podanim prostrednictvom réznfariem interakcie od zakaznika k zakaznikovi,
spotrebitelia mézu prilakkalalSich spotrebit®v a ovplyvni’ ich ndzor (Jaakkola a Alexander, 2014).
Existuje mnoZstvo pokusov skumajucich nastrojechriky, ktoré by mohli pomdt motivova’
spotrebitéov, aby sa zapojili. Gamifikacia je povaZzovana edep z tychto nastrojov, pretoZze mbze
pomda’ lepSiemu zapojeniu spotreliter, vytvori® tak s nimi trvaly vfah arovnako vyhovie
potrebam firmy. Gamifikacia je novy pojem, ktory ebjavil okolo roku 2010. Houtari a Hamari
(Huotari a Hamari, 2012) ho definuju ako procepatevania sluzby s hernymi skusefasi s ci#om
podport’ tvorbu clkovej hodnoty uzZivate. Gamifikacia v obchodnom kontexte je aplikovarg n
zapojenie spotrebifev, ¢o umouje uzivat€éom zvyst vnimanu hodnotl ponukanu firmou.
Spotrebitéom vnimana hodnota je zakladom v3etkych marketiygovozhodnuti. Analyza literatary
v otazke spolutvorby hodnoty ukazuje, Ze zakaznikorimana hodnota rozliSuje rbzne rozmery
hodnoty, ktord zavisi od kontextu vyskumu a vyskyainzamerov. V procese spolutvorby hodnoty
ziska spotrebited’alSie vyhody. Van Doorn a kol. (Van doorn a koD1Q) nazné&uju, Z v désledku
spolutvorby hodnoty, spotrebitelia dostanu hodraky spokojnag dovera znéky, zavazok zniky,
zniZzenie nékladov na spotrebu, novéaly at’. Ekonomicka hodnota sa tyka vyhod zo zapojenia do
spolutvorby z dévodu zniZenia nakladov na obstarproduktu/sluzby, Specidlnej ponukyodmeny.
V odbornej literate prevliada nazor, Ze hlavny prinos spolutvorby rig gpotrebitéa vyjadreny vo
finanénych aspektoch. Avsak, je nutné poznanigiia to nie je pravidlom a Ze spotrebitelia sa m6ézu
zapojt’ do toho procesu aj bez ndroku na odmenu figra&ho charakteru. Socidlna hdonota vyplyvajlica
Z0 zapojenia odradZza schoptiggodpori’ socialny koncept. Tyka sa zvySenia stavu spotihit
a sebaucty odvodeného od uznania metEnmi komunity. Rozmery furtékiej hodnoty zathaju
znalog’ produktov, informacie ziskané s spolutvorby, ktoré by mohli Byzdid’ané s ostatnymi
spotrebitémi a vysledky suvisiace s objektom samotnej spolldy ako napr. &kavany
produkt/charakteristika sluzby, kvalitaiidnog’” atd’. (Wang a kol., 2013).
Nasledujaci obrazok priblizuje konkrétne spotrdisiké premenné, ktoré umajl zapojenie do
spolutvorby hodnoty:

70



Value (co)-creation

Customer organization

Solution provider Solution customer Internal stakeholder

-

Objective & scope

*  Value facilitator through + Top management
the fulfilment of customer 1 i . Effected I
+ roet orientati * Effected employees
needs arget orentation ected employees
+  Potential value co-creator Information &
(Gronroos & Voima, 2012) knowledge exchange

Commitment

Communication

+ People
+ Trust
+ Ownership

Obrazok2: Spotrebite’ské premenné umo#ujuce spolutvorbu, Zdroj: Petri a Jacob, 2016.
Pozn.: Sipky oznauju umoziujdce premenné hlavnych adries spolutvorby

Prva premennd objective and scope + aieozsah, ma dva prvky: Cadkazuje na nutnészakaznika
definova’ kong&ny vysledok a hodnotu rieSenia. Rozsafujg, do akej miery je potrebné dosiatinu
ciel’ a nutné Specifické okolnosti (napr. geografickgaln péet zapojenych fukcii) (Tuli a kol., 2007).
Target orientation — cfeva orientacia odkazuje na iniciativiiasakaznika, aby sa zameral na ciele
rieSenia; zdoramlje potrebu definouastrednedobé ciele a meradla vykonu na sledovahi®ku. Tato
premennd je obzvlddoblezitd v business rieSeniach, pretoZe nie v3diddy su vytvorené spotoe

a koneginy vysledok nemozno predvitléGronroos a Voima, 2012). Tretia premennd inforomaand
knowledge exchange — inofmrécie a vymena poznatkigazuje na vyznam poskytovania zdkaznikom
dblezitych informacii pre spolutvorbu hodnoty an@®a zakladny predpoklad ,operativne zdroje*
vradmci S-D logiky do konkrétnych prinosov (Vargd.usch, 2008b). Z pdiadu poskytovat@,
stanovenie organizaého zavazku — commitment — k rieSeniu by matbzngpovedna®u zakaznika.
Bettencourt a kol. potvrdzuji, Ze zavazok je défeZiariabilny prvok organizmého spravania
(Bettencourt a kol., 2002). Vargo a Lusch (Vargbuach, 2008b) vnimaju interakcie zakaznika —
communication — ako centralny pojem v jednej zdawdikych premis S-D logiky adresujucich proces
integréacie a transformacie zdrojov pre spoluvytmeiehodnoty.Co sa tyka komunikacie je Ui
dblezité, aby neprebiehala len v spravag, ale aj s tymi spravnyiiid’mi vnutri a mimo organizacie.
Zvolenie internych a externydindi — people — pracujucich pre rieSenie projekdwzgsadnym krokom

k celkovému Uspechu projektu (Maurer, 2010). Zalcgizpopisuju dbveru — trust ako variabilny
prostriedok, ktory vyrazne ovplituje vz'ah s poskytovatem a preto ovplykuej celkovy Uspech
rieSenia (Maurer, 2010). Z ptddu vlady, zakaznik musi nielen vymetziohy a zodpovedndésale aj
posilnit’ vedenie projektu s pravomocou autority rozhodov@awnership — vlastnictvo — sa odraza
v sprave jednotlivych elementov a prijati role (lsistio, 2008).
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3 Hodnota pre spol@nost’

Hodnota pre spotmog’ v odbornej literatire bola uz tr&de analyzovana z ekonomickéhkatliska.
AvSak v kontexte modernym marketingovych teoérigr&tzdoraiuju délezitog dihodobych vgahov

so zakaznikmi, je rovnako dolezité skdnmdnotu pre spotmog’ nie len hmotnymi kvantitativnymi
ukazovatémi (Wang a kol., 2013). Zapojenie spotrebme do procesu spolutvorby hodnoty, vstup
spotrebitdov do skuSobnych firemnych kompetencii, Ustne pmddopordeni a mnozstvaralSich
veci tvoria tiez vyznamnu hodnotu pre firmu. Waklétol. (Walter a kol., 2001) popisuju hodnotu pre
dodavatéa/spolénog’ a dblezito§ zamerania pozornosti na hodnotu ziskani zéahav so
zakaznikmi, pdom sa rozliSuju priame a nepriame prinosy. Autokidria o priamych vyhodach, ako
je zisk, zvySenie objemu z predaja a bémpg’, ktoré su povazované za vysledok dlhodobych véazieb
so spotrebitémi v neustale sa meniacom konkufieom trhovom prostredi. Nepriame prinosy, ff#od
autorov, odraZaju inovacie alebo vyvoj procesowrékisa uskutnili prostrednictvom spoluprace so
spotrebitdmi a generuju W&iu hodnotu pre zdber zakaznika, ako ajdaiSich zdkaznikov, kde im
mbéZe by ponuknuty vylepSeny vyrobok alebo sluzba. Tietorizane prinosy takisto z&taju expanziu
na trhu v dosledku dopateni existujucich zakaznikov, informacie otrhu dade zo strany
spotrebitdov, va&siu dostupnasz dévodu moznosti pre zakaznika udrztava'ahy s ovplyviujacimi
institGciami ako obchodné komory, komory priemysluemesiel, banky, obchodné zdruZenidl. at
Kumar a kol. (Kumar a kol., 2010) navrhuju novyntém — hodnota zapojenia spotrebite- ktora
popisuje hodnotu spaloosti ako vysledok procesu spolutvorby. Maju zazm,hodnota zapojenia
spotrebitéa mobze by dalej rozdelend do Styroch komponent: celoZivotn@niota zdkaznika
(odr&zZajuca spravanie zakaznikov pri ndkupe), pogica hodnota zakaznika @ahovanie novych
zakaznikov), ovplyiwujaca hodnota zékaznika (schophogakaznikov ovplyvni existujicich

a potencialnych zékaznikov hovorenym slovom a esfeieami Ustnym podanim) a hodnota znalosti
zakaznika (vyplyva zo spatnej vazby zékaznika, dpe vylepSenia a inovacie). FadJaakkola

a Alexandra (Jaakkola a Alexander, 2014) spotritkte angaZzovangss spolutvorbe hodnoty méze
viest’ k zdkaznickej lojalite a spokojnosti so &au, rovnako ako dévere a zavazkuwivenatke ¢i
komunite. Interakcia medzi zakaznikmi v komunitexky je identifikovana ako zdroj hodnoty pre
spola@nog’ aclenov komunity. Autori nazriajd, Ze vysledky zapojenia spotrelide pre firmu mozno
ziska priamo alebo nepriamo a nasledky mézd pgzitivhe (napr. inovacie, ¥&ia komunita, at.)
alebo negativne (nepriaznivé referencie podavaté§mspodanim). Van Doorn a kol. (Van Doorn
a kol., 2010) analyzuja hodnotu pre spmlog’ cez spoléné hovorenie o finamej hodnote, ktora je
prijata z dévodu zvySenej spotreby vyrobkov na bé&rezorov poskytovanych zapojenymi
spotrebit&mi; regul&nej hodnote, ktora sa tahuje k moznosti zmeny pravnej regulacie; hodnote
zamestnancov s odkazom na moZnog/kona’ kvalitni pracu w@aka obdrzanym radam od
spotrebit@éov; kvalite produktov, ktord pochadza z napadovrghitd’ov na zlepSenie produktu, design,
nové produkty af. Okrem toho, autori hovoria o hodnote dobrej ptiyektord mdZze hty ziskana
prostrednictvom Sirenia informacii tykajucich salspnosti a znéky, veduicich ku tvorbe reputacie.
V rdmci angaZovanosti spotreliiéev spolutvorbe hodnoty, formy zapojenia mozd tigZ povazované
za mozné zdroje hodnoty pre firmu. t@h medzi angaZovantmsi a formami spolutvorby bol
analyzovany De Fillippim a Roserom (De Fillippi ader, 2014), ktori navrhli, Ze hodnota pre
spol@&nog’ sa modze |igi v zavislosti na Urovni spotrebikej angazovanosti. Na najvyssej urovni
zapojenia pokh autorov su vytvorené nové hodnotné sluzby, prigdakprocesy; mierna Uroie
pomd&a’ inym spotrebitéom.

V zhrnuti, kontextualna analyza koncepcie hodnogygpol@nod’, jej dimenzionalna Struktdra a formy
spoluvytvarania umaiiju definovad hodnoty pre spolmos’ odvodené zo spotrebf@vho zapojenia
do spolutvorby, pozostavajacich z troch dimenzkoreomicka, socialna a futkd. Ekonomicka
hodnota je popisana ziskovos zakaznika, celozZivotnou hodnotou,étaon novych prildkanych
zakaznikov, zvySenim ich lojality dit Socialna hodnota je definovand schopoasvybudova
pozitivnhu reputaciu prostrednictvom komunikacienkma hodnota je vytvarana prostrednictvom
procesu spolutvorby a zostava s firmou po procapejenia spotrebita.

72



4 Hodnota v kontexte trhov B2B a B2C

Vnimana hodnota je prvorada pre vyskumnych praéawna odbornikov vo sférach business-to-
business a medzi podnikmi a spotrebiie business-to customers. AvSak, vedecka komumitdus

s mnohymi pristupmi rozvinula paralelne v B2B a BRgbretické nejasnosti éhdom vnimanej
hodnoty. Pre vyrieSenie tychto koné¢agch problémov mnohi vyskumnici vyvinuli jednotrepteticky
ramec (zoom-out pristup) na hodnoty na makro-aic&Bjt Urovni. Narozdiel od tejto v 8ésnej dobe
vnimane] marketingovej tedrie, autori MencarellRigiere prijimaju mikro-analyticky pristup
k vimanej hodnote (zoom-in pristup). Porovnavaéstpp literatiry o hodnote v B2B a B2C vedie
k vzajomnému obohacovaniu medzi tymito dvoma atalias , prtom kazda si zachovava svoje vlastné
vlastnosti. Tento zoom-in pristup vedie k tvrdemifiskumného programu a uniage posilnt’
myslienku vnimanej hodnoty v B2B a B2C (MencaralRiviere, 2014).

5 Diskusia

ReSers odbornej literatary ukazuje, Ze, teoretick#epcia sa zameriava hlavne na B2B alebo B2C trh
achyba medzi nimi prepojenie celého dod&iskeho réazca. VZah medzi dodavatem

a odberatiom moze tiez vyznamnym sposobom ovilyva’ spolutvorbu hodnoty zo strany zékaznika.
Oblag’ buddceho zaujmu mojej vedeckovyskumiajnosti bude zastavaotdzka,¢i sa vyrobca
zamy¥a nad splnenim potrieb koncovétianku dodavatéského réazca — zakaznika, alebo je ifine
prioritny len bezprostredne ptiom iddci ¢ldnok — predajcaii existuje u vyrobcu snaha spini
poZiadavky koncového zakaznika a akym spdsobom &ze madkaznik podfet na spolutvorbe
hodnoty.Dal3ou nevyrieSenou otazkou zostalisa tento pristu bude odliSava zavislosti na obore a
predmete ponikania, resgi. existuje akysi vSeobecny'li¢ fungovania v#ahov medzi jednotlivymi
¢lankami dodavatiského réazca.

6 Zaver

Oblag’ spolutvorby hodnoty predstavuje zaujimavu oblaskumu, kde bolo stanovené, Ze zakaznik
je vzdy spolutvorcom hodnoty. Tento fakt zdGnge servisne-dominantnd logika, ktora podporuje
zapojenie spotrebifa v procese spolutvorbylanok vymedzuje zakladnl tedriu spojenu s tymito
skuta@nog’ami a dava ich do vzajemnych suvislosti zlaalu hodnoty pre spotrehiitea rovnako pre
spol@nog’. V koncepte trhov B2B a B2C zoom-in pristup umgé posilnt’ mySlienku vnimanej
hodnoty. Otazkou ale zostaviaaj vz'ah medzi dodavatem a odberat®m resp. sprostredkovditen
mo6ze ovplyvni spolutvorbu hodnoty u spotrelite ¢i teda dodavatsky re’ezec od péiatocného
prvku az po konety vnima hodnotu pre koncového zékaznika aleborem@zprostzredne nasledujuci
¢lanok re‘azca.
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