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Uvod

,,Spolocne tvorit znamenda spolocne rast. * (autor neurceny)

Medzi kIicové aspekty tvorby hodnoty pre modernych zakaznikov patri moznost
interakcie a kreativity vdaka digitdlnym technoldégiam, socidlnym médiam,
aplikaciam ¢i platformdm umoziujicim komunikdciu ¢i priestor na zdielanie
spitnej vdzby anapadov (Prahalad a Ramaswamy, 2004); velkd miera
informovanosti a pristup k informaciam (Urban, 2004); tazba po personalizacii
produktov asluzieb tak, aby zodpovedali individudlnym potrebam (Lemon a
Verhoef, 2016); zazitok z nakupu a hodnota z pouzitia produktu (Schmitt, 2000);
spojenie s hodnotami znacky (Holt, 2004); tvorba komunity okolo znaciek (Muniz a
O’Guinn, 2001). Toto vsSetko ma vyznamny vplyv na tvorbu hodnoty a nabada
zakaznikov k aktivnej ucasti — spolutvorbe. Spolutvorba hodnoty je proces,
v ktorom firmy a zdkaznici spoloc¢ne vytvaraju hodnoty prostrednictvom interakcii
a spoluprace** (Prahalad a Ramaswamy, 2004).

Myslienka tvodného citatu moze najst uplatnenie v oblasti rozvoja
konkurencieschopnosti podniku za predpokladu umoznenia zvysenia hodnoty pre
zékaznika vd’aka tcasti na spolutvorbe. Cestu k dlhodobému rozvoju obchodnych
spolo¢nosti tak, aby dosiahli svoje ciele, ponuka zameranie na rozvoj strategickej
konkurencieschopnosti (Zich, 2014), ktord sa docieli spravnou formulaciou
a implementaciou stratégie tvorby hodnoty (Hitt a kol., 2007; Hitt a kol., 2011).

Téme spolutvorby hodnoty pre zakaznika sa vo vedeckej oblasti venuje
mnozstvo autorov, ale nezrozumitelnou zostdva oblast, ako sa podniky
prisposobuju r6znym modelom spolutvorby hodnoty s cielom dosiahnut’ jej trvala
tvorbu. Zaroven existuje priestor zamerat sa na dynamicki medziodvetvovi
analyzu prepojeni spolo¢nosti, definovat’ perspektivy v oblasti spolutvorby hodnoty
(Saha akol., 2022) a zacielit na sietovo orientovany pristup interakcie medzi
aktérmi (Storbacka, 2012; Galvagno a Dalli, 2014; Bankvall a kol., 2017). Tato
dizertaCnd praca sa preto zameriava na vymedzenie rdmca vyuzitia principu
spolutvorby hodnoty pre zékaznika v prostredi hodnototvornych sieti pri rozvoji
strategickej konkurencieschopnosti v oblasti automotive so zameranim na vztah

automobilka — predajca — zakaznik.



1 Stanovenie vychodisk, cielov a vyskumnych otazok

dizertacnej prace

V tejto kapitole je analyzovany sucasny stav poznania v oblasti vyskumu rozvoja
strategickej konkurencieschopnosti na zaklade spolutvorby hodnoty pre zakaznika v
automotive. Na zéklade toho budu stanovené ciele dizertacnej prace a vyskumné

otazky.

1.1 Vychodiska dizerta¢nej prace a aktuilnost’ témy

Spolutvorba hodnoty je proces vyzyvajici k aktivnej ucasti zdkaznikov v
interaktivnej tvorbe hodnoty. Van Doorn a kol. (2010) definuju vztah so
zékaznikmi ako prejav spravania zdkaznikov smerom k znacke alebo spolocnosti.
Podobne to naznacuje Brodieho a kol. (2011), podl'a ktorych zapojenie zdkaznika
zahfia Specifické interaktivne zdzitky medzi zakaznikom a znackou/spolo¢nostou
¢i inymi ¢lenmi komunity. Podla Jaakkoly a Alexandra (2014) je zapojenie
zakaznikov psychicky stav, ku ktorému dochddza na zaklade interaktivnych
skuisenosti zakaznika v oblasti spolutvorby hodnoty vo vztahoch znacka-sluzba.
Vedla toho, iné definicie v literatire sa zameriavaji na multi-dimenzionalitu
konceptu. Kazdopadne sa autori zhoduju vo fakte, Ze angaZovanost zakaznika
zohrava ustrednu tlohu v procese spolutvorby hodnoty.

Globalna konkurencia, meniace sa trhy a nové technoldgie otvaraja
kvalitativne nové sposoby vytvarania hodnoty. V rozvoji koncepcie hodnotového
modelu sa nedavno uskuto¢nil velky pokrok, no jedna otazka vSak zostava
nedostato¢ne zrozumitel'nd aj napriek jej dolezitosti pre manazérov, dodavatel'ov Ci
akademickych pracovnikov, a to ako sa podniky menia a prispdsobujii r6znym
modelom spolutvorby hodnoty s cielom dosiahnut’ jej trvala tvorbu. Tento pokrok v
koncepénom vyvoji sleduje prakticky nahlad, Ze pre dosiahnutie ciela sa musia
modely tvorby hodnoty v priebehu ¢asu menit. Zaroven je nutné podotknut, ze
analyza hodnotového retazca prekondva mnoZstvo dolezitych nedostatkov
tradi¢nych sektorovych analyz, ktoré maji tendenciu byt statické a trpia slabostou
vlastnych ohrani¢enych parametrov. PretoZze sa obmedzuje na odvetvovu analyzu,

bojuje za to, aby sa zaoberala dynamickymi prepojeniami medzi produktivnymi
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¢innostami, ktoré idi nad ramec odvetvia, ¢i maji medziodvetvova povahu. Okrem
mnozstevnych vdzieb v hodnotovom retazci moézu typicky sprostredkovatelia v
urc¢itom hodnotovom retazci vyuzivat mnozstvo réznych hodnotovych retazcov
(Kaplinsky a Morris, 2002). Spolo¢nosti za¢inaju spolupracovat’ aj naprie¢ roznymi
odvetviami ak tvorbe hodnoty tak dochadza v medziodborovych resp. multi-
industrialnych hodnototvornych siet’ach.

Analyza literatiry v tejto oblasti prinasa konstatovanie, ze existuje priestor
pre systematické skumanie danej oblasti sciePom definovat® perspektivy
v oblasti spolutvorby hodnoty (Saha akol.,, 2022) azaroveii, Ze modely
spolo¢ného vytvirania hodnoty musia brat’ do uvahy siet'ovo orientovany
pohPad ainterakcie medzi aktérmi, ¢o vyZaduje vyskum, ako navrhnut’
obchodné modely pre podporu spolutvorby hodnoty (Storbacka, 2012; Galvagno
a Dalli, 2014; Bankvall a kol., 2017).

Vymedzenie jazykovych postupov
V dizertatnej praci je pojem ,zdkaznik™ pouzity na oznacenie koncového

¢

zékaznika, tj. fyzick osobu na trhu B2C a pojmy ,,spolo¢nost™, ,,podnik®, ,,firma*
na subjekty posobiace na trhu vykonavajuce ur€iti hospodarsku ¢innost’, v kontexte

obsahu prace prevazne na automobilky.

1.2 Ciele dizertacnej prace

Hlavnym ciePom dizerta¢nej prace je vymedzenie ramca vyuzitia principu
spolutvorby hodnoty pre zékaznika v prostredi hodnototvornych sieti pri rozvoji
strategickej konkurencieschopnosti na priklade automotive so zameranim na vztah
automobilka — predajca — zakaznik.

Naplnenie hlavného ciel'a vyzaduje splnenie Styroch &iastkovych ciePov (CC)
dizertac¢nej prace:

CC 1: Vymedzenie teoretickej podoby hodnototvornej siete v odvetvi automotive
z pohl'adu rozvoja strategickej konkurencieschopnosti automobilky.

CC 2: Vymedzenie pristupu k vnimaniu hodnoty pre zikaznika pre Gdely

spolutvorby hodnoty v prostredi hodnototvorne;j siete.



CC 3: Vymedzenie externych vplyvov pdsobiacich na rozvoj vyuZitia spolutvorby

hodnoty pre zdkaznika v prostredi hodnototvornych sieti v odvetvi automotive.

CC 4: Vymedzenie $truktiry vyuzitia principu spolutvorby hodnoty pre zakaznika

v prostredi hodnototvornych sieti a definovanie spésobu jej vyuzitia.

1.3 Stanovenie vyskumnych otidzok a spracovanie dizerta¢nej

prace

Vymedzenie vyskumnych otazok bolo zvolené nasledujuco.

Tabul’ka 1: Previazanost’ ciePov a vyskumnych otazok dizertacnej prace

Hlavny ciel’

Ciastkové ciele

Vyskumné otazky

Vymedzenie
rdmca
vyuzitia
principu
spolutvorby
hodnoty pre
zakaznika v
prostredi
hodnoto-
tvornych
sieti pri
rozvoji
strategickej
konkurencie-
schopnosti
na priklade
automotive
o)
zameranim
na vztah
automobilka
— predajca —
zéakaznik.

cC1
Vymedzenie
teoretickej podoby
hodnototvornej siete
V odvetvi automotive
z pohladu rozvoja

strategickej
konkurencieschopnosti

automobilky.

VO la
Aké su kl'acové prvky hodnototvornych sieti?

VO 1b
Aké existuju varianty hodnototvornych sieti v oblasti teorie?

VO1
Vyuzivaju teoretické vymedzenia hodnototvornych sieti
prvok spolutvorby a akym spésobom?

¢c2
Vymedzenie pristupu k
vnimaniu hodnoty pre
zékaznika pre ucely
spolutvorby hodnoty v
prostredi
hodnototvornej siete.

VO 2a
Aké pristupy k vnimaniu hodnoty pre zédkaznika je mozné
vyuzit’ pre prostredie hodnototvornych sieti?

VO 2b
Aké je vnimanie hodnoty u zdkaznikov v oblasti automotive
vo vdzbe na automobilku a predajcu?

VO 2c
Aké je vnimanie hodnoty v ramci celej hodnototvornej siete
z pohl'adu zdkaznika?

CC3
Vymedzenie externych
vplyvov pdsobiacich
na rozvoj vyuZzitia
spolutvorby hodnoty
pre zékaznika v
prostredi
hodnototvornych sieti
v odvetvi automotive.

VO 3a
Aké su trendy ovplyviiujice spravanie automobilky a
predajcu v kontexte spolutvorby hodnoty v prostredi
hodnototvornych sieti?

VO 3b
Aké dopady maju trendy a faktory na pristup k rozvoju
hodnoty pre zakaznika u automobilky a predajcu v kontexte
spolutvorby hodnoty v prostredi hodnototvornych sieti?

CC 4 Vymedzenie
Struktlry vyuzitia
principu spolutvorby
hodnoty pre zdkaznika
v prostredi
hodnototvornych sieti a
definovanie spdsobu
jej vyuzitia.

VO 4a
Akeé pristupy vychadzajuce z principov spolutvorby hodnoty
a hodnotovych sieti je mozné identifikovat’ v spravani
automobilky a predajcu?

VO 4b
Akym sposobom su prvky spolutvorby hodnoty a sietového
pristupu zaclenené do strategického rozvoja
konkurencieschopnosti automobilky?

VO 4c
Aké st prvky vyuzitia principu spolutvorby hodnoty
vyplyvajucej zo spravania automobilky a predajcu?

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2024.




Formulacia
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v
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Stanovenie vyskumnej oblasts Priprava na realizaciu
na zaklade vasledkov primarneho viskumu
pilotmého vyskumu
) 4
Zhodnotenie spravnosti )
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Primirny
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Obrazok 1: Konceptualna schéma spracovania dizertacnej prace

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2024.



2  Metodoldgia spracovania dizertacnej prace

Tato kapitola je venovana pouzitiu vyskumnych metdd Vv oblasti sekundarneho
a primarneho vyskumu. Spracovanim VO 1 sa dospelo k dosiahnutiu CC 1
a ekvivalentne to plati aj u d’alSich vyskumnych otazok a ciastkovych cielov.

Nasledujici obrazok zachytava metddy dosiahnutia jednotlivych ¢iastkovych

cielov.
cc1 cc2 cc3 cc4
(VO1) (V0O2) (VO3) (VO4)
4 N\ [ N ( Y (  vO4ab.
case study
WV e
. C.)3 . . 3 automobiliek
resers literatury, + 3 predaicov
VO2 a desk research, > P )
Y . e automobilov
reders literatury vyuzitie . .
. , (semi-3trukturovany
sekundédrnych dat - I
i rozhovor, hlbkovy
] VO2be ’
VOl a.b.c. T N desk research -
o hlbkové interviews | VO3b o ..
resers - . | g . . > stratégie
. . respondentami reger3 literattry, .
literatury . .. spolo¢nosti, fora,
spracované komparacia T )
o . vyroéneé spravy,
pomocou principou vystupov z apod.)
Grouded Theory VO3a + pod.
Method I\-"‘Ol a.b.c: ' VO4 ¢
semi-strukturované —_—
interview Vystupy z
VOl +V02+V03
T
N J J J o \___FTVO4ab

Obrazok 2: Formy realizacie vyskumu
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2024.

2.1 Teoretické vyskumné metody

Medzi pouzité obecné teoretické vedné metddy patria nasledujice S uvedenim ich
vyuzitia v dizertaénej praci. Indukcia je vpraci vyuzitd k zovSeobecneniu
poznatkov ziskanych v jednotlivych ¢astiach vyskumného Setrenia v ramci
sekundarneho a primarneho vyskumu, dedukcia na stanovenie cielov prace,
rovnako tak na zovSeobecnenie poznatkov ziskanych vyskumnym Setrenim a pri
vytvoreni teoretického rdmca pre rozvoj strategickej konkurencieschopnosti na
zaklade spolutvorby hodnoty pre zakaznika. Analyza je vyuzitd na vysvetlenie
a interpretovanie vysledkov vyskumu, Syntéza pri sumarizacii vysledkov, ktoré
vznikli pri skumani jednotlivych oblasti a definovani zaverov, ktoré z nich

vyplynuli. Abstrakcia umoziuje v praci charakterizovat faktory dolezité pre
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skimant problematiku. Konkretizacia sluzi na validaciu vymedzeného ramca
vV konkrétnych podnikoch. Komparacia je pouzita v praci na porovnanie
rozdielnych pohladov na dant problematiku, aby sa =zaistilo ziskat viacero

pohl'adov na jednu oblast’ alebo jav.

2.2 Vyskumné metody sekundarneho vyskumu

Desk research

V ramci teoretického vyskumu desk research pomaha vytvarat’ prehl'ad existujicej
literatury, identifikovat’ medzery vo vyskume a poskytovat' zaklad pre dalsie
teoretické empirické Studie. V préci je tato metoda uplatnena pri reSersi literatury
avramci pripadovych S$tadii na analyzu trendov ovplyviujacich spravanie
automobilky pristupov spolutvorby a hodnototvornych sieti a prvkov spolutvorby
asietového pristupu vramci strategického rozvoja konkurencieschopnosti

automobilky.

Obsahova analyza

Obsahova analyza je pouzitd pri skumani stratégie automobiliek, predajcov
automobilov a poskytovatel'ov servisu, vyroénych sprav, for, webovych stranok
a roznych platforiem, kde zédkaznik prichadza do kontaktu s automobilom. Ciel'om

bolo doplnit’ primarne data a detailne rozpracovat’ dant oblast’.

2.3 Vyskumné metody primarneho vyskumu

Metodologicka triangulacia

Metodologicka triangulacia je v praci pouZita vo vyskume venovanému zékaznikom
(hibkové rozhovory, desk research, obsahovéa analyza) a vo vyskume z pohladu
automobiliek (metdéda case study S vyuzitim kombindcie semi-Strukturovanych

rozhovorov, komparacia, obsahova analyza).

Hibkové interview
V préci je hibkové interview pouzité v 1. &asti primarneho vyskumu v oblasti, ktora

bola zamerana na zakaznikov a hodnoty, ktoré ziska pri obstarani automobilu.
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Semi-Strukturované interview
Semi-Strukturovany rozhovor je vyuzity v II. ¢asti primarneho vyskumu, kde touto
metdodou prebichali rozhovory srespondentami za oblast predajcov a Servisu

automobilov.

Pripadova stadia

V pripadovych stadidch vyskumu je pouzitych niekol’ko metdd (semi-strukturované
rozhovory, desk research aobsahova analyza materialov). Semi-§trukturované
rozhovory boli pouzité v pripade predajcov automobilov, obsahova analyza pokryva
stratégie automobilovych spolo¢nosti, vyrocné spravy, fora pre zdkaznikov a d’alSie
platformy desk research pomahal odhalit faktory ovplyviiujice spravanie

automobilky a alternativne sposoby k automobilovej doprave pre zakaznika).

Zakotvena tedria

Principy GTM (Grounded Theory Method) pouzité v tomto vyskume st otvorené
kédovanie a teoretické vzorkovanie. Otvorené kodovanie konverzacie umoznuje
zachytit’ konverzaciu v urcitych ,.kodoch* a nasledne ich selektivne kategorizovat’ —
v tomto pripade identifikovat skupiny faktorov, ktoré ovplyviiuju zakaznika pri

kupe auta. GMT bol pouZity na analyzu a spracovanie ziskanych udajov.

Tabul’ka 2: Pouzité metody jednotlivych ¢asti vyskumu

Metéda vyskumu Sekundarny Primarny vyskum Primarny vyskum

vyskum L ¢ast’ 11. ¢ast’
Indukcia v v v
Dedukcia v v v
Analyza v v v
Syntéza v v v
Abstrakcia v v v
Konkretizacia v
Komparacia v
Desk reserach v v v
Obsahova analyza v N4
Metodologicka triangulacia v
Hibkové interview v

Semi-$trukturované interview
Pripadova studia
Zakotvena teoria (GTM) v

RSN

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2024.
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3 Teoretické vychodiska asucasny stav rieSenej

problematiky

Této kapitola predklada zakladné teoretické vychodiskd z pohl'adu sticasného stavu
rieSenej problematiky. Doraz je kladeny na definovania teoretickych modelov
a konceptualne ukotvenie hlavnych oblasti vyskumu:

e strategicka konkurencieschopnost’,

e hodnota a spolutvorba hodnoty,

e sietové pristupy a hodnototvorna siet’,
so zameranim na oblast’ automotive. Sekundarny vyskum prinaSa odpoved’ na VO 1

a Vo 2a.

3.1 Strategicka konkurencieschopnost’

Koncept konkurencieschopnosti je uzko spity s pracou M. Portera prostrednictvom
ktorej skumal konkurencieschopnost’ aj na narodnej trovni (Porter, 1990). Dalsi
autori ju vnimaju ako dolezitu ¢rtu svetovej ekonomiky, ktora zahfia otazky
tykajuice sa rozdelenia bohatstva a minulych hospodarskych politik (Reinert, 1994);
ako charakteristiku osobnosti s tromi faktormi — emdcie, hadky, hry (Smither a
Houston, 1992); ako relativnu (ekonomicku, socialnu, technologicku) poziciu
spolo€nosti, odvetvia, regionu, krajiny alebo skupin krajin s inymi obchodnymi
spolonostami, odvetviami, krajinami ¢1 skupinami krajin (Navickas a
Malakauskaité, 2010); ako schopnost’ akéhokol'vek subjektu presadit’ sa v ramci
konkurencie (Zich, 2014).

V praci sa bude s pojmom strategickd konkurencieschopnost’ pracovat’ tak,

ako ju definuju autori Zich a Hitt podl'a nasledujucej tabul’ky.

Tabul’ka 3: : Pojem strategicka konkurencieschopnost’ z pohPadu réznych autorov

Autor Definicia pojmu ,strategickda konkurencieschopnost*

Robert Zich (2014) “Rozvoj strategickej konkurencieschopnosti ponuka jedinii moznu cestu
k dlhodobému rozvoju subjektov, ktoré st niitené stitazit’, aby dosiahli
svoje ciele. Konkurencieschopnost, konkurencia a stratégia spolocnosti
st nerozdielne témy so zahrnutim multidisciplinarnych tém, so
zahrnutim otdzok typu napr. — [...], ako je potrebné chéapat’ uspech
v kontexte poziadaviek strategick€ého rozvoja podniku alebo ¢i tradicné
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vnimania stratégie a konkurencieschopnosti odpovedaju sucasnému
vnimania trhu a spravaniu jednotlivych subjektov na trhu.

Ireland a Hitt (1999) »Strategicka  konkurencieschopnost’ sa dosiahne ked spolo¢nost’
Hitt a kol. (2007) spravne formuluje a implementuje stratégiu tvorby hodnoty
Hitt a kol. (2011) (integrovany a koordinovany subor zavidzkov urfeny na vyuZitie

zakladnych kompetencii s cielom ziskania konkurenénej vyhody)
Startegicki lidri musia svojim spolo¢nostiam rozvinit cesty,
prostrednictvom ktorych mozno znalosti preniest’ na l'udi a jednotky,
kde ich mozno dalej rozvijat' a pouzit na dosiahnutie strategickej
konkurencieschopnosti [...].“

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022.

3.2 Hodnota a typy hodnot pre zakaznika

Vo vedeckej literatire mozno najst’ niekol’ko vSeobecnych typologii zékaznickej
hodnoty, ktoré tvoria zaklad vac¢Siny $tadii a zaoberaji sa dimenziami zakaznickej
hodnoty na obchodnej a podnikatel’skej urovni.

Pri reSersi literdrnych zdrojov je moZzné ndjst’ rdzne pomenovania hodnot,
ktoré vnima zdkaznik. Doyle (2000) rozozndva 4 typy hodndét vnimanych
zakaznikom a to funk¢nt, financ, individualnu a socialnu.

U inych autorov (Shet a kol., 1991; Holbrook, 1999) mozno najst’ Siroky
axiologicky ramec, ktory obsahuje hodnoty excelentnost, duchovnost, etika,
efektivita, hra, reSpekt, status.

Autori Davis aDyer (2012) konepctualizuji a merajut 9 typov hodnot:
akvizicia, transakcia, efektivnost, vyber, estetika, prieskum, vlastné uspokojenie,
socidlna interakcia, spoloCenské postavenie.

Autori Rintamaki a Kirves (2017) zmodelovali celkovi hodnotu ktora odraza
3 dimenzie rozdelené na nizSie subdimenzie: utilitarske rozmery obsahujice
hodnotu ako penazné uspery a komfort, spolocenské rozmery zdruzujice status
a sebahodnotenie a hedonické rozmery, do ktorych patri zabava a objavovanie.

Diep a Sweeney (2008) definovali model uzito¢nej a hedonickej hodnoty
v zmysle 6 ciastkovych rozmerov: uZzitocnd hodnota nakupu obsahuje UzZitkovu
hodnotu a hodnotu produktu, ktord sa d’alej deli na vykonnost' a hodnotu za
peniaze. Hedonicka hodnota nakupu obnasa hedonickt hodnotu obchodu a hodnotu
produktu, ktora méze byt emocionélna a socialna.

Wiedmann a kolektiv (2007) rozdelili tieto 4 hodnoty a vysvetlili, ze funkénu

hodnota je za cenu produktu, finan¢na za Gzitok, kvalitu a jedine¢nost’, individualnu
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za hodnotu vlastnej identity, hedonicku a materialisticki hodnotu a socidlna
hodnota za vyznacnost’ a prestiz.

Podl'a autorky Lestakovej a kolektivu (2009) mézu byt definicie hodnoty pre
zékaznika vo vSeobecnosti rozdelen¢ do 3 kategérii a dalSich podkategorii:
kategéria  uzitocné modely (pomer vyhody/naklady) s podkategdriami
hmotné/nehmotné atributy a penazné/nepenazné atribtty (napr. ¢as, usilie), druha
kategoria modely hodnoty komponent rozdelend na oblasti ,,dissatisfiers (must be),
satisfiers (more is better) a delighters (exciters)“. Tretia kategdria modely ,,means-
ends* zdruzuje osobné hodnoty, mentalne obrazy a kognitivne reprezentacie (zaklad

potrieb a ciel'ov zakaznika).

3.3 Spolutvorba hodnoty pre zakaznika

V roku 1996 pouzili termin ,,customer value co-creation* autori Kambil, Ginsberg
aBloch (Kambil akol., 1996), aby zdoraznili rolu zékaznika v businessovej
stratégii. Neskor tento pojem spopularizovali Prahalad a Ramaswamy (2004), ktori
konceptualizovali spolutvorbu hodnét ako ,,spoluvytvaranie personalizovanych
zazitkov so zakaznikmi“. Nasledujuca tabulka ponuka d’alSie definicie spolutvorby

hodnoty z pohl'adu r6znych autorov.

Tabul’ka 4: Pojem "'spolutvorba hodnoty" z pohPadu réznych autorov

Autor Definicia pojmu ,,spolutvorba hodnoty*

Wikstrom (1996) “[...] je interakcia medzi podnikom a spotrebitel'om (socialna vymena) a
adaptacia za u¢elom dosiahnutia pridanej hodnoty.*

Gronroos (2012) “[...] je spolo¢na spolo¢na aktivita stran zapojenych do priamych
interakcii, ktorej cielom je prispiet’ k hodnote, ktora vznika pre jednu alebo
obe strany.”

Roser a kol. (2013) »...] interaktivny, kreativny a socidlny proces medzi zainteresovanymi

stranami, ktory iniciuje firma v réznych fazach procesu tvorby hodnoty.*

Fernandes a Remelhe  ,[...] sa povazuje za ddlezity prejav spravania pri zapajani zdkaznikov do
(2015) znacky alebo firmy, ktory je vysledkom motiva¢nych faktorov.*

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2020.

Odborna literatiira ukazuje, Ze koncept zapojenia zakaznikov sa moze lisit’ v
zavislosti na rbéznych interpretaciach. Niekol'ko moznych vysvetleni pojmu

zapojenie zdkaznika:
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¢ ako psychologicky proces, ktory vedie k tvorbe lojality,
e ako prejav spravania od zékaznika smerom k znacke alebo firme, ktord
presahuje nadkupné spravanie,
e ako psychicky stav, ktory je charakterizovany stupniom elanu, odhodlania,
absorbcie a interakcie (Cheung a kol., 2011).
Kazdopadne sa autori zhoduju vo fakte, ze angazovanost' zékaznika zohrava
ustredni Glohu v procese spolutvorby hodnoty. Analyza literatiry o zapojeni
zakaznikov umoziuje identifikovat niekol’ko rbéznych typov alebo foriem
angazovanosti.
e komunikécia zdkaznikom o znacke/spolo¢nosti,

e zapojenie zédkaznikov do vyvoja vyrobku ¢i sluzby.

3.4 Hodnototvorné siete

Fungovanie hodnotového retazca uz nie je linedrne ale Coraz viac sa ich popis
vzajomnych vztahov podobad na pomyselné siete nazyvané v odbornej literatire

,value nets®, ,strategic nets“ ¢i ,,business nets*. Rozdiel medzi tedriou a realitou

priblizuje nasledujuci obrazok.

Ako to popisuje tedria: | A H B ‘—-|> C l

Akd je skutoénost”

Obriazok 3: Vztahy dodavatel’sko-odberatel’ského ret’azca: tedria a skutocnost’.

Zdroj: Brown a kol., 2000.

Podl'a Amita a Zottu (2001), ktori sa tiez odkazujii na Gulatiho a kol. (2000)
su strategické siete "stabilné inter-organizacné vdzby, ktoré su strategicky dolezité

pre zucastnené firmy. Ide o umyselne vytvorené siete, ktoré obsahuju konecny subor
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stran, aspon tri. Casto sii oznacované aj ako strategické alebo obchodné "siete”,
ktoré ich odlisuju od vseobecnejsich "sieti firiem."

Je zrejmé, Ze siete su vhodnejSie pre prostredia narocné na znalosti vd’aka ich
zvySenej kapacite na spracovanie informdcii a adaptabilnému manazmentu v
porovnani s trhmi a hierarchickymi organiza¢nymi Struktarami (Eisenhardt a
Martin, 2000).

Podl'a Zakrzewskej-Bielawskej a kol. (2021), strategické siete su stabilné
medziorganizacné vztahy, ktoré su zamerne navrhnuté a zvycajne zahrnaju konecnii
skupinu najmenej troch stran. Casto sa nazyvaju strategické alebo obchodné
»siete®, aby sa odlisili od vSeobecnejsich ,,firemnych sieti*. Tieto siete sa prejavuji
v roznych formach a sluzia roznym ucelom; v akademickej literature aj v obchodne;j
sfére mozno identifikovat’ priklady, ako su dodavatel'ské siete, distribucné siete,
vyvoj technologii alebo siete vyskumu a vyvoja, konkurencné aliancie,

technologicka spolupréca atd’.

4 Primarny vyskum

V tejto kapitole je popisany primarny vyskum a jeho Casti.

4.1 Primarny vyskum — L. ¢ast’

Prva cast’ primarneho vyskumu bola zamerana na pilotny vyskum a hodnoty, ktoré
ovplyviiujii zédkaznika v procese vyberu a klipy automobilu. Téato cast’ prinesie

odpovede na vyskumné otazky VO 2b a VO 2c.

4.1.1 Pracovny ciel’ pilotného vyskumu
Pracovnym cielom pilotného vyskumu bolo prezentovat vnimanie hodnoty
zakaznikov v automobilovom priemysle v nasledujucich krokoch (Svobodova,
Zich, 2020):

1. Identifikuovat’ vztah medzi faktormi ovplyvitujicimi zakaznikov v procese

vyberu a klipy auta na zdklade Konceptu 4 hodnét.
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2. Zhodnotenit’ hodnoty v kontexte komunikacie predajcov aut smerom k
zakaznikom,
3. Zistit, ¢i je koncept hodnodt pouzitelny v oblasti spolutvorby hodnoty a

vnimania hodnoty zdkaznikom.

4.1.2 Metddy pilotného vyskumu

Zber dat prebiehal prostrednictvom hibkovych semi-strukturovanych
rozhovorov s 21 respondentmi v marci a aprili 2018. Kritérid pre vyber
respondentov Stadie boli:

(a) respondent by mal mat’ asponl 18 rokov,

(b) respondent by mal mat’ skusenost’ s procesom vyberu a kupy auta,

(c) respondent by mal byt’ ochotny podelit’ sa o svoje sklisenosti s tymto
vyskumom.

Kazdy respondent mal k dispozicii dostatok ¢asu na vyjadrenie svojho
nazoru. Jeden rozhovor trval 30-60 min. V Givode bola nastolend vyskumna otazka.
Dalsie smerovanie a obsah otazok uréoval jednotlivy respondent na zaklade svojej
odpovede na vyskumnu otazku a d’al§ich suvisiacich otazok, ktoré¢ mali za ulohu
podnietit’ respondenta, aby rozvinul svoje odpovede a dospelo sa k ¢o najblizsej
charakteristike vypovede vdaka otdzkam typu: Preco povazujete tento faktor za
najdolezitejsi? Co si myslite 0 ...? Ako vnimate faktor / ¢o pre vis znamend faktor?
Preco prave tento faktor? Priebeh kazdého rozhovoru bol zaznamenany
poznamkami na papier. Vysledok zaznamenavania a naslednej analyzy ziskanych
dat je sucast'ou Prilohy ¢&. 4.

Respondenti boli osloveni a vybrani na zéklade ich dobrovolnosti. Osloveni
boli prostrednictvom Podnikatel'skej fakulty VUT v Brne (externé S§tidium) a
socialnej siete. VSetky rozhovory prebiehali osobne. Vyskumu sa zc¢astnilo 6 Zien
a 15 muZov, vo veku od 24 do 66 rokov. 2 respondenti boli Studenti denného
Stadia.

Pri spracovani pilotného vyskumu boli vyuzité principy Zakotvenej tedrie
(GTM). GTM bola pouzitd na analyzu a spracovanie ziskanych udajov. Tento
pristup je pravdepodobne najpouzivanej§i v kvalitativnom vyskume (Bryant,
Charmaz, 2010). Konkrétnym dévodom pouzitia niektorych principov GTM je

kategorizacia hlavnych skupin faktorov ovplyviujicich zdkaznika a urcenie
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presnych oblasti multiindustrialnej siete, ktoré zakaznik zohl'adiiuje vo svojich
preferenciach. Principy GTM pouzité v tomto vyskume st otvorené kddovanie a
teoretické vzorkovanie. Otvorené kodovanie konverzacie umoziiuje zachytit
konverzaciu v uréitych ,,kd6doch* a nasledne ich selektivne kategorizovat’ — v tomto

pripade identifikovat’ skupiny faktorov, ktoré ovplyviiuju zakaznika pri kipe auta.

4.1.3 Priprava a realizacia
Priprava prebiehala v troch fazach — ur¢enie myslienkovej mapy hodnét z pohl'adu
zakaznika a oblasti, v ktorych tieto hodnoty vznikaja, definicia navrhu na vyuzitie

konceptu 4 hodnoét a formulacia procesne orientovanej vyskumnej otazky interview.

4.1.4 Analyza ziskanych dat
Faktory ovplyvilujuce zakaznika v procese vyberu a kipy auta boli sledované z
pohladu konceptu 4 hodnot (Sheth et al., 1991; Doyle, 2000; Smith & Colgate,
2007; Wiedmann et. al., 2007; Rintamiki a Kirves, 2017). Ako uz bolo uvedené,
tieto hodnoty su: funkéna, finanén4, individualna, socidlna.

Formulovana bola procesne orientovana vyskumna otazka: ,,4ké faktory vas
ovplyvnili pri vybere a kupe vasho auta?*

Ziskané data boli analyzované v prve] faze individudlne v ramci
jednotlivych rozhovorov tak, aby bolo mozné stanovit model tvorby hodnoty
a nasledne doslo v d’alSej faze ku kategorizacii hodndt a priradeniu vyznamu pre

zakaznika v %.

4.1.5 Vysledok pilotného vyskumu

V procese kddovania bolo zistenych a identifikovanych 90 jednotlivych faktorov.

Bolo vytvorenych 9 kategorii: Doplnkové sluzby, Znacka, Zabava, Vybava a

technické parametre, Financovanie a poistenie, Cena, Sluzby, Doprava a iné.
Pilotny vyskum v automobilovom priemysle zamerany na vnimanie hodnoty

zékaznikov v procese vyberu a kupy automobilu potvrdzuje nasledovné:

1. Bol identifikovany vzt’ah medzi faktormi ovplyviiujicimi ziakaznikov v

procese vyberu a kupy auta na zaklade 4 hodnotového konceptu. Vd'aka tomu

19



moze byt kazdému faktoru priradena hodnota, ktora zdkaznik vnima a ktora je
kl'a¢ova pri jeho rozhodovani o tomto faktore.

2. Hodnoty v kontexte komunikécie predajcov aut smerom k zdkaznikom boli
vyhodnotené s vysledkom, Ze finanéna hodnota (35,55% )je pre zakaznikov
najdoleZitejSia, ale bezprostredne nadvizuje na funkénua (29,99%) a
individualnu hodnotu (29,98%) s minimalnym percentualnym rozdielom.
Spolocenska hodnota (4,44%) je pre zakaznika najmenej mienkotvorna. To
znamena, ze predajcovia aut by sa mali zamerat’ na finannt hodnotu u zédkaznikov,
ako aj na funk¢né a individualne.

3. Pojem hodnota je aplikovatel’ny v oblasti spolutvorby hodnoty a vnimania
hodnoty zikaznikmi a zirovei predstavuje vyznamny potencial pre SirSi
rozvoj vnimania hodnoty ziakaznikmi. Koncept hodnot by sa mal silne zdoraznit’,
pretoze pomaha odhalit’ vnimanie zakaznikov a preferencie zakaznikov, co mdze
mat’ vyznamny vplyv na predajcov automobilov z pohladu strategickej
komunikacie so zdkaznikmi. Zmena alebo prispdsobenie spravneho spdsobu
komunikacie méze mat’ vplyv na zvySenie ich konkurencieschopnosti (Svobodova a
Zich, 2020).

4.2 Primarny vyskum — II. ¢ast’

Druhéd cast’ empirického vyskumu bola realizovana formou pripadovych stadii
automobilovych spolo¢nosti (pohl'ad na spolutvorbu hodnoty pre zakaznika
z pohladu automobilky a predajcu) — konkrétne 3 kItGcové pripadové Stadie
(Renault, Mercedes-Benz a SKODA AUTO a.s.) a2 podpornych. Druha ast
primarneho vyskumu prinesie odpovede na vyskumné otazky VO 3 aVO 4

a naplnenie ciel'ov dizertacnej prace.

Metody ziskavania dat:
e Desk research (m4j 2021 — jin 2024)

Analyzované oblasti boli:

o marketingovd komunikdcia smerom k zakaznikom 5 najvacSich
automobilovych spolo¢nosti a ich marketingové stratégie do
budlcnosti Vv oblasti  spolutvorby  hodnoty pre zdkaznika

a strategickej konkurencieschopnosti,
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o trendy afaktory majace dopad na pristup k rozvoju hodnoty pre
zakaznika,

o alternativne oblasti automotive umoznujice tvorbu a spolutvorbu
hodnoty pre zdkaznika.

Medzi analyzované automobilky patri:

o Renault (resp. z pohladu stratégie Renault Group) (Renault Group,
2023; Renault, 2024; Renault Group: Strategic plan, 2024; Renault,
2024) ,

o Mercedes-Benz (resp. z pohladu stratégie Mercedes-Benz Group)
(Mercedes-Benz, 2024; Mercedes-Benz Group, 2024),

o SKODA AUTO (SKODA AUTO, 2023; SKODA, 2023; SKODA X,
2024; SKODA STORYBOARD, 2024; SKODA AUTO DIGILAB,
2024),

o Fiat (resp. z pohladu stratégiec Stellantis) (Fiat, 2021, Stellantis,
2024)

o Peugeot (resp. z pohl'adu stratégie Stellantis) (Peugeot, 2021).

Z pohl'adu trendov a faktorov majacich dopad na pristup k rozvoju hodnoty pre

zékaznika boli analyzované:
o historické technické milniky ovplyviiujuce automotive,
o globalne spolocenské mil'niky
o technologické milniky,
o legislativne milniky.

Z pohladu alternativnych oblasti automotive umoziujacich tvorbu a spolutvorbu

hodnoty pre zdkaznika bolo analyzované dostupné zdroje:
o webové stranky automobilovych spolo¢nosti,
o oficialna stratégia spolo¢nosti vo forme online prezentécii a videi,
o webové stranky servisnych spolocnosti,
o vyro¢né spravy,
o zakaznicke fora,
o socialne siete.
Dalej na uzemi Ceskej republiky, pripadne Slovenskej republiky, boli analyzované

moznosti zdiel'anej mobility:

o webové stranky spolocnosti carsharing/bikesharing/zdiel'anych

kolobeziek/motorovych skutrov,
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o socialne média ponukajuce zdiel'anii mobilitu.

e Semi-Strukturované interview (priprava a realizacia december 2023 — jul
2024)

Analyzované spolocnosti spolo¢ne s konkrétnou osobou poskytujicou interview, jej

pracovnou poziciou a poziciou danej spolo¢nosti v hodnototvornej sieti poskytuje

Vv prehl'ade tabul’ka.

Tabulka 5: Rozhovory realizované v ramci Reault, Mercedes-Benz a SKODA AUTO

Pozicia
Znacka Mesto Prevadzka Pracovna pozicia v hodnototvornej
sieti
Renault Svitavy Bon-Car Svitavy,  byvaly majitel’/ predaj/servis
S.r.o. spoluzakladatel’
Renault Svitavy Bon-Car Svitavy, riaditel/prokurista predaj/servis
S.r.0.
Renault Praha Renault CR generalny riaditel importér
Mercedes-Benz Brno Hosek Motor a.s.  predajca predaj
Mercedes-Benz ~ Olomouc  Mercedes-Benz servisny/prijimajici technik  servis
Centrum Moravia
Mercedes-Benz Olomouc  Mercedes-Benz konatel’ predaj/servis
Centrum Moravia
SKODA AUTO  Svitavy Louda Auto a.s. predajca predaj

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2024.

4.2.1 Pripadové Studie

Hlavné pripadové §tadie analyzovali spolognosti SKOD AUTO, Renault
a Mercedes-Benz. Podporné pripadové Studie sa tykali spolo¢nosti Fiat a Peugeot
(ich spracovanie je prilohou dizertatnej prace). Analyzované automobilové
spolo€nosti vykazuji spolo¢né rysy stratégie v niekolkych oblastiach, ktoré st
uvedené v nasledujticej tabul'ke. Kazda analyzovana spolo¢nost’ zameriava svoju
stratégiu na mobilitu, udrzateI'ni mobilitu, znizovanie uhlikovej stopy so stratégiou
nulového znecistenia ovzduSia. Pre kazdi znaCku je moZné najst rad
elektromobilov. Analyzovanad stratégia firiem dokonca akceptuje obehovu
ekonomiku ako fakt a pripravuje sa na zdielanu ekonomiku. Tuto funkcionalitu

moZu ponuknut’ priamo zédkaznikom.

Tabul’ka 6: Spolo¢né formy stratégie automobiliek

Oblast’ Popis
easy life Jednoduché a inovativne rieSenia pre jednoduchsi Zivot zakaznikov.
mobilita Zameranie na mobilitu budicnosti. Oblasti, ktoré su nevyhnutné pre
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udrzatePna mobilita

elektrifikacia
produkty uzitkovych vozidiel

carsharing

online komunikacia so zakaznikmi

revolucie v tomto odvetvi:

elektrickd mobilita — suvisi so stratégiou nulového znecistenia ovzdusia a
znizovania uhlikovej stopy,

prepojena mobilita a infotainment - jednoduché prepojenie so systémom
auta,

autonomna mobilita — integrovany systém autonomneho riadenia.

Znamena bezpecnejsiu a ekologickejsiu mobilitu vd’aka:

- reSpekt k prirode - boj proti globalnemu otepl'ovaniu (zniZenie emisii
sklenikovych plynov), zachovanie prirodnych zdrojov (optimalizacia ich
vyuZzivania a opdtovného vyuzitia), zdravie (zniZenie emisii)

- elektrické vozidla,

- obehov¢ hospodarstvo,

- nové vyuzitie mobility ako autondémnych vozidiel bez vodica,

- bezpeCnost’ na cestach - pouzivanie najbezpecnejSich technologii,
zvySenie povedomia o bezpecnosti na cestach, podpora bezpecného
spanku.

Vytvara elektrické automobily s ciel'om zniZovania uhlikove;j stopy.

S ciel'om navrhnut’ rieSenia pre zdkaznikov v business pripadoch.
Zékaznici pozaduji cely rad sluzieb mobility, ktoré spinajii vietky ich
potreby. Zdielanie aut, intermodalita a sluzby na poziadanie su novou
tvarou mobility. Spdsoby dopravy koexistuji a centra miest su prerobené

tak, aby sa zmensil priestor, ktory vyuzivaju vylu¢ne auta.

Od moznosti objednania testovacej jazdy az po 3D online showroom.
Komunikdcia so zakaznikom sa Coraz viac presuva do online prostredia.

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023.

4.2.2 Trendy afaktory majiuce dopad na pristup k rozvoju hodnoty pre

zakaznika

Trendy a faktory majuce dopad na pristup k rozvoju hodnoty pre zakaznika mozno

vnimat’ z perspektivy historickych milnikov (napr. technickych, legislativnych)

realizovanych v oblasti automotive ¢i globalnych spolo€enskych milnikov (napr.

technologickych, legislativnych), tak ako zobrazuje obrazok.

Kritériom pre zaradenie konkrétneho mil'nika do ¢asovej osi bolo:

a) vyskytol sa v stratégii analyzovanych automobiliek,

b) vyskytol sa vo vedeckych publikaciach na dant tému

c) na dany milnik upozornil respondent pocas semi-Strukturovaného

rozhovoru.
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Obriazok 4: Timeline vyznamnych mil’nikov s dopadom na tvorbu hodnoty pre zdkaznika v automotive
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2024.

4.2.3 Alternativne oblasti tvorby hodnoty pre zakaznika
Téato Cast’ sa zameriava na analyzu alternativnych oblasti umoZiujicich tvorbu

a spolutvorbu hodnoty pre zakaznika.

Dolezitou alternativou k Standardnym formam automobilovej dopravy je carsharing.
V Ceskej republike vznikol carsharing v roku 2003 zaloZenim obé&ianskeho
zdruzenia Autonapul, ktoré sa neskor transformovalo na druzstvo. V roku 2015
vznikla v Ceskej republike Asociace &eského carsharingu (ACC = Asociace
ceského carsharingu) - profesijné zdruzenie, ktorého cielom je podpora a rozvoj
carsharingu v Ceskej republike. Zakladajucimi ¢lenmi boli Autonaptil, EMUIJ as,
AJO.cz, Liftago a Sharujeme.cz. V roku 2014 bolo v ¢eskych uliciach 30 aut, v
roku 2022 cez 1500 (Asociace Ceského carsharingu, 2024). V roku 2015 bolo v
Ceskej republike 90 aut v ramci zdielanych 4ut, v roku 2022 to bolo viac ako 1500,

¢o predstavuje viac ako 1600% narast.
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V Ceskej republike koexistuje niekolko carsharingovych sluZieb, vid’

nasledujtca tabul’ka.

Tabulka 7: PrehPad vyuZivanych carsharingovych sluZieb v Ceskej republike v roku 2021

Spolo¢nost’ | Dostupnost’ v | 10T | Pouzitie | Bez Poznamka Nevyhody
o Cesku carbon
= stopy
AJO.CZ Praha, Brno v webapp |- LPG pohon nova ramcova
(2022) zmluvu  pre
kazdy
prendjom auta,
cesta do
zahrani¢ia sa
schval'uje
individudlne
Anytime Praha v Android, | - adventure moznost’ jazdy
(2023) iOs tariff — | lenvCR
kombinacia
carsharingu a
escape game
Autonapul Praha, Brno V4 Android, | - max. vek | vratna zaloha
(2018) Ostrava i0s vozidla je 5| 5000K¢
Plzenn Liberec rokov, k
Olomouc dispozicii su aj
Hradec velké vozidla,
Kralové demo  verzia
Pardubice aplikdcie  na
Ceské vyskusanie,
Budgjovice zvyhodnené
ponuky  pre
- podnikatelov,
(b} 7
@ malé firmy a
9 pod.
_5 CardWay Praha V4 Android, | - carsharingové | vratnd kaucia
T | (2023) Brno iOs / sluzby, 5000 K& po
@ webova pozicovia aut, | ukondeni
aplikacia operativny Cerpania
leasing, sluzby, cestu
Balicek do zahranicia
"letisko" -|je  potrebné
moznost’ nahlasit’
odviezt sa na | emailom 3 dni
letisko do | vopred
Prahy alebo
vylet z letiska
GoDrive Ceské Y Android, | - - -
(2023) Budgjovice i0s
Karkulka Plzen V4 Android, | - sluzba zZ |-
(2023) i0s plzenskej
mestskej
hromadnej
dopravy
podniku
(PMDP)
Re.volt Praha V4 Android, | v zdiel'ané auta, | -
(2021) iOs skutre,
motorky,
skutre,
moznost kipit
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si skuter alebo
skater, pridat
ich do
vozového
parku Re.volt
a zarobit’

GreenGo Praha V4 Android, | v - -
(2022) iOs

UnigWay Praha v Android, | v 70 Skody | -
(2023) i0s Auto,

carsharing pre
vysokoskolako
v a
zamestnancov

Free-floating

HoppyGo Czechia - Android, | - od Skoda Auto | -
(2023) i0s / web & Leo
app Express,
moznost’
bezkontaktnéh
0  prenajmu
pomocou HW
doplnku, tipy
ako atraktivne
odfotit’  auto
pre zvysenie
dopytu,
projekt
Travelking -
tipy na vylety
do CR a aké
auto

Peer-to-peer carsharing

Campiri Czechia - Webapp | - carsharing pre | -
(2023) caravanny

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021.

Vo vSeobecnosti mozno povedat’, Ze carsharing na stanici nahradza vel'’ké mnoZstvo
sukromnych 4ut, zatial ¢o volne plavajuce takmer Ziadne (pre peer-to-peer
carsharing zatial' nie su relevantné udaje). Dalgie alternativy zdielanej ekonomiky

st uvedené v nasledujucej tabul’ke.

Tabul’ka 8: Alternativy zdiePanej ekonomiky okrem carsharingu v Ceskej a Slovenskej republike v roku
2021

Typ zdielanej ekonomiky Spoloc¢nosti/Aplikacie
Zdiel'ané electric scooters Bolt (10T)
YOYOWAY (loT)
Lime (IoT)
Re.volt (IoT)

26




Bikesharing Rekola
Lime (1oT)
Nextbike (10T)
BeRider by Skoda AUTO DigiLab (IoT)
BikeKIA (loT)
Arriva bike

Zdiel'ané motorové scootre Re.volt (1oT)
BeRider by Skoda AUTO DigiLab (IoT)

Socidlne média Specifické skupiny uréené na cestovanie na Facebooku
Blabla car

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021.

5 Formulacia ramca vyuzitia principu spolutvorby

hodnoty

Pouzitim obsahovej analyzy a principov Zakotvenej tedrie bolo mozné systematické
spracovanie ziskanych dat aidentifikdcia hlavnych skupin dolezitych tém
vyskytujucich sa vo vytvorenej databaze dat. Pomocou kategorizacie bolo
identifikovanych 10 oblasti, ktoré sa vyskytovali najcastejSie v stratégiach
analyzovanych spoloc¢nosti, semi-Strukturovanych rozhovoroch so zastupcami
predajcov automobilov a poskytovatelov servisu, trendoch vyskytujucich sa
Vv sucasnej dobe majucich vplyv na tvorbu hodnoty pre zédkaznika a alternativnych
oblastiach tvorby hodnoty pre zakaznika v oblasti automotive. Identifikovanymi
oblastami su: zdroje prijmov, dodavatelia, spitna vézba, online komunikacia,
lifestyle, mlada generacia, legislativa, sposob predaja, R&D technologie
Z pohladu produktu, digitalne technoldégie z pohPadu business.

Na zéklade realizovaného vyskumu bolo mozZné dospiet’ k hlavnému cielu
dizertacnej prace tj. vymedzit' ramec vyuZitia principu spolutvorby hodnoty pre
zakaznika za ucelom rozvoja strategickej konkurencieschopnosti podniku
Vv protredi hodnototvornych sieti odvetvia automotive. Ako referen¢ny rdmec pre
navrh sluzil Business Model Canvas vytvoreny autormi Alexandrom Ostrewaldom
a Yvesom Pigneurom, ktory vznikol vroku 2008 aodva roky neskdr bol
predstaveny v publikacii (Osterwalder a Pigneur, 2010). Business Model Canvas
sluzi ako strategicky ndstroj na vizualizaciu, navrhovanie, analyzovanie a inovaciu

podnikatel'skych modelov. Pomaha podnikatelom, manazérom a timom
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systematicky porozumiet a zmapovat kliCové komponenty podnikania, o

umoziuje efektivne planovanie a implementéciu stratégii.

Podl'a tejto predlohy bol v predlozenej dizertanej praci navrhnuty ramec

CUVACO (zo zaciatocnych pismen spojenia CUstomer VAlue CO-creation, ¢itaj

[kavako]) pozostavajuci z desiatich stavebnych blokov, ktoré zahfhiaju pohlad

spoloc¢nosti:

Zdroje prijmov

Aké st vase aktualne zdroje prijmov?

Aké budu vase zdroje prijmov v buducnosti?

Ako sa zmenia zdroje prijmov pouzitim novych technoldgii,
nastupom novej generacie, zmenou zivotného stylu

zakaznikov?

Dodavatelia

Kto su vasi kl'u¢ovi dodavatelia?
Ako su zaistené spol'ahlivé dodavky dodavatel'ov?
Ako sa zmenia napr. s vyuzitim novych technoldgii, ¢i pod

vplyvom legislativy?

Spétna vizba

Ako prebieha zber spitnej
vizby od zakaznikov?
Akymi metddami?

Na aké oblasti je spétna
vizba zamerana (napr.
spokojnost’ s predajcom,
servisnymi sluzbami,
produktom?)

Ako je vyhodnocovana
spétna vizba?

Ako st definované napravné
opatrenia na zaklade spitnej
vizby ?

Aka je motivacia
zakaznikov pre poskytnutie
relevantnej spétnej vazby?
Ako toto vietko bude
prebiehat’ v budiicnosti?

Online

komunikacia

Do akej miery umoziiuje
spolo¢nost’ komunikaciu
online?

Predstavuje to pre
zakaznikov dostatocny
komfort?

Je pre zakaznikov online
komunikacia benefitom
alebo naopak, mézu nou
uritt hodnotu stratit'?
Akym spdsobom je
zakaznikovi poskytnuta rada
a pomoc?

Ako nahradit’ hodnoty, ktoré
zakaznik online komunikaciu
strati (napr. individualny
pristup)?

Je online sluzba dostatocne
otestovana, ¢i predstavuje
pre zakaznika prinos alebo
naopak zdrzanie?

Lifestyle

Aké st zivotné navyky
zékaznikov?

Ovplyviiuje zivotny §tyl
spravanie zakaznikov pri
kape produktu a vyuzivani
sluzby?

Aka je ochota menit’ navyky
zékaznikov?

Mlada generacia
Aké st preferencie buducej
generacie?

Akt hodnotu o¢akava od
produktu/sluzby?

Ako chcee travit’ svoj ¢as?
Ako chce komunikovat™?
Ako nakupovat’?

Aky ma pristup k vlastneniu
majetku?

QOdlisuje sa to na urovni
miest/§tatov?

Legislativa

Su vsetky aktivity v sulade s legislativou?

Sposob predaja

Ako sa realizuje predaj?

Je legislativa zasadny faktor ovplyviiujuci stratégiu firmy
a odvetvia?

Co prinesie legislativa v dlhodobom horizonte?

Aké zasadné zmeny bude nutné aplikovat'?

Ako to zmeni vasu produktovu a obchodnu stratégiu?
Ovplyviiuje legislativa stratégiu viac ako zakaznik?

Vyuziva sa partnerska siet”?

Je aktualny spdsob predaja spravny, pripadne zakaznikmi
ziadany?

Ako mozno zmenit’ sposob predaja, aby sa znizila cena?
Ako mozno zmenit’ sposob predaja, aby zakaznik ziskal
vicsiu hodnotu?

Ako sa zmeni spdsob predaja v budicnosti?

R&D technologie (produkt)

Ako sledujete technologické novinky (metody, postupy)?
Ako viete reagovat’ na nové technologie?

Aké novinky na trhu uz existuju?

Ktoré nové technoldgie ma zmysel vyuzit'?

Digitalne technologie (business)

Aké digitalne technoldgie pouZivate na podporu obchodu?
St digitalne technologie vyuzité pri predaji produktov a
poskytovani sluzieb?

Je vyuzity ich celkovy potencidl v business sfére?
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Aky je proces posudzovania a uvedenia novych technologii Ako by ich vyuzitie mohlo prispiet’ k vyssej hodnote pre
natrh? zékaznika?

Ak rolu v tom hra zakaznik? V akych konkrétnych oblastiach by sa mohli pouzit'?
Aké technologické novinky sa budd pravdepodobne budu
zavadzat’ v budicnosti?

Obrizok 5: Navrh vysledného raimca CAVACO vyuZitia principu spolutvorby hodnoty pre zikaznika za
ucelom rozvoja strategickej konkurencieschopnosti podniku.
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2024.

5.1 Navrh dalSieho postupu validicie pre uplatnenie ramca

V praxi

Za ucCelom akceptacie navrhnutého rdmca vedeckou obcou bol navrhnuty dalsi
postup validacie, aby mohlo dojst’ k praktickému overeniu nastroja a mohol sa stat’
pouzitelnym v praxi:

1. Posilnenie spétnej vazby od odbornikov
e Konzultacie s akademickymi a priemyselnymi expertmi: Konzultacia ramca s
réznymi odbornikmi z akademického sveta a priemyslu. Tieto konzultacie mozu
prebichat’ formou osobnych stretnuti, pracovnych skupin alebo workshopov, kde by
sa prezentoval koncept a ziskavali cenné pripomienky a navrhy na zlepSenie.
e Peer review recenznym procesom. Akademicki kolegovia, ktori sa zaoberaju
podobnymi témami, poskytni konStruktivnu kritiku a odporti¢ania, ktoré pomdzu
ramec zdokonalit'.
e Workshopy a seminare: Dalej j mozné organizovat workshopy a seminare, kde
by bol ramec CUVACO predstaveny. Tieto podujatia mézu poskytnat’ prilezitost’
nielen na prezenticiu rdmca, ale aj na jeho testovanie v interakcii s realnymi
podnikatel’mi a manazérmi. Ugastnici workshopov poskytni okamzitli spatni viizbu
na jednotlivé Casti ramca.
e Spoluprica s podnikate’mi a startupmi: Spolupracovali s podnikateI'mi a
startupmi, ktori by aplikovali ramec CUVACO na svoje vlastné projekty. Tieto
praktické aplikdcie umoznili ziskat’ priame skusenosti a identifikovat’ oblasti, ktoré
by potrebovali vylepsenie alebo dodatocné vysvetlenie.
e Publikiacie a diskusie v odbornych c¢asopisoch a na konferenciach:
Publikovanie ¢lankov o ramci CUVACO v odbornych casopisoch a prezentovanie

na medzinarodnych konferencidch. Tieto publikacie a prezentdcie maji potencial
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otvorit’ ramec SirSej komunite odbornikov, ktori ho mézu hodnotit’ a diskutovat’ o
jeho prednostiach a nedostatkoch.

2. Pilotné projekty a testovanie v praxi
Testovanie rdmca na pilotnych projektoch v réznych spolo¢nostiach ako néstroj na
rozvoj strategickej konkurencieschopnosti na zaklade spolutvorby hodnoty pre
zakaznika. Rovnako sa ocCakava kritické zhodnotenic ramca o jeho praktickej
vyuzitel'nosti.

3. Publikacia a Siroka adopcia
Dal$im krokom by mala byt publikacia daného ramca na to, aby sa mohol stat’
znamym atak prijatym akademickou obcou, odbornikmi, podnikatel'mi
a spolo¢nostami na trhu. Jeho prijatie a uspesné pouzivanie v praxi by potvrdili
jeho hodnotu a uc¢innost’.

4. Priebezna spitna vidzba a adaptacia
Po vydani publikacie aadopcii ramca moze pokracovat jeho validacia
prostrednictvom priebeznej spitnej viazby od pouzivatelov. Tento proces mdze
napomoct’ k identifikacii silnych a slabych stranok ramca, ¢o moze prispiet’ k jeho

zlepSovaniu a prispdsobeniu meniacim sa potrebam trhu.

6 Prinosy dizerta¢nej prace

Téato kapitola obsahuje zhrnutie prinosov dizertacnej prace na tUrovni vedy,

manazeérskej praxe a pedagogickych ¢innosti.

Prinosy pre vedecké poznanie
Za vedecké prinosy mozno preto povazovat’:

Uskuto¢nenie rozsiahlej medziodborovej literarnej reSerSe na tému hodnoty
pre zakaznika a spolutvorby hodnotyv kontexte hodnototvornych sieti a rozvoja
strategickej konkurencieschopnosti, skomplexnenie pridruzenych pojmov pre
jednoduchsiu orientaciu  z perspektivy medziodborového presahu spolutvorby
hodnoty a hodnototovrnych sieti s fokusom na oblast automotive pre novo
prichadzajacich  vyskumnych pracovnikov a pracovnikov, ktori doposial

medziodborovost’ nezohl'adnovali.
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Ziskanie suthrnného pohl'adou réznych autorov na existujiice typy hodnot pre
zékaznika, typy a vlastnosti hodnototvornych sieti s medziodborovym presahom.

Ziskanie novych ucelenych empirickych dat prispievajicich do poznatkov
Vv danej oblasti, ktoré¢ mézu byt vyuzité pre d’alSich pracovnikov ako zaklad stadii,
praca poskytuje komplexné udaje z oblasti tvorby hodnoty piatich automobilovych
spolo¢nosti z pohl'adu spolo¢nosti a z pohl'adu zakaznikov, d’alej alternativy tvorby
hodnoty v automobilovom priemysle, vyznamné historické milniky a faktory
ovplyvnujtce spolutvorbu hodnoty.

Rozsirenie existujiicich teorii, konceptov a modelov tvorby a spolutvorby
hodnoty pre zdkaznika z perspektivy hodnototvornych sieti,

Potvrdenie uplatnenia kvalitativnych metodologickych pristupov, ktoré mozu
byt aplikované aj v inych vyskumnych kontextoch vd’aka umozneniu hlbsieho
pochopenia  problematiky  aziskania relevantnejSich  informacii  oproti
kvantitativnym metdédam, Co poskytuje priestor vyuzitia v disciplinach odvetvia
strategického managementu.

Navrh vseobecného konceptualneho ramca spolutvorby hodnoty v ramci
identifikacie faktorov ovplyviiujicich hodnotu pre zakaznika,

Navrh vSeobecného vyskumného inStrumentu na zdklade medziodborovej
literarnej reSerSe pre d’als$i vyskum pracovnikov v oblasti rozvoja strategickej
konkurencieschopnosti na zaklade spolutvorby hodnoty naviazaného na vymedzeny
ramec CUVACO.

Prinosy pre manazérsku prax
Konkrétne za manaZzérske prinosy mozno povazovat’:

Navrh vSeobecného konceptudlneho ramca spolutvorby hodnoty pre
Strukturalizaciu, zrozumiteni komunikaciu poznatkov a vzt'ahov zrozsiahlej
literarnej reSerse a tym poskytnutie vychodisk pre vyskumné marketingové aktivity
riadenia spolutvorby hodnoty v podnikoch.

Vymedzenie ramca CUVACO, ktory moze byt pouzity spolo¢nostami pre
analyzu spolutvorby hodnoty za Gi€elom zvySenia konkurencieschopnosti.

Ppomoc s optimalizaciou analyz potrebnych oblasti a procesov, tak aby

umozenim spolutvorby hodnoty pre zakaznika dochéadzalo k:
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zvySeniu zdkaznickej spokojnosti a lojality, pretoZe navrhnuty réamec
CUVACO spolutvorby hodnoty pomo6ze manazérom lepSie porozumiet’
potrebam a oCakavaniam zdkaznikov a predpokladom je, ze bude dochadzat’
k rieSeniam, ktoré presne zodpovedaju ocakavaniam zakaznikov, ¢oho
vysledkom bude ich vyssia spokojnost’ a dlhodoba lojalita,

inovaciam v produktoch asluzbach, kedy vdaka analyze pomocou
navrhnutého rdmca CUVACO a identifikécii aspektov spolutvorby hodnoty
mobze dojst  kobjaveniu novych trhovych prilezitosti a k rozvoju
inovativnych produktov a sluzieb, manazéri by tak mohli implementovat’
nové napady a navrhy vychadzajice priamo z poziadaviek zdkaznikov, ¢im
sa zvySuje relevantnost’ a ziadana konkurencieschopnost’ podniku,

zlepSeniu firemnej kultary a internych procesov vdaka podpore kultiry
otvorenej komunikacie a spoluprace medzi zamestnancami a zakaznikmi ¢i
vytvaraniu prostredia, ktoré by podporovalo zdiel'anie napadov a flexibilitu
Vv procese tvorby hodnoty pre zdkaznika,

efektivnejSiemu vyuzitiu zdrojov prostrednictvom tzkej spoluprace so
zdkaznikmi atym padom lepSej alokdcii zdorjov tam, kde to prinasSa
najvucsi prinos pre zékaznika a podnik, méze tak dojst’ k znizeniu nakladov
na vyvoj a marketing, ked’Ze produkty sluzby by boli navrhované presne tak,
aby odrazali potreby trhu,

posilneniu dlhodobej resp. startegickej konkurencieschopnosti arastu za
pomoci vybudovania trvalych konkuren¢nych vyhod, ¢im bude ponuka
podniku stale relevantnd a atraktivna pre cielové segmenty,

posilneniu  vztahov so zakaznikmi a strategickych  partnerstiev
prostrednictvom aktivnej spoluprace so zakaznikmi a partnermi, ¢im budi
manazéri moct’ lepSie riadit’ tieto vztahy a zabezpecia stabilny a lojalny

zakaznicky zéklad a pomlzu rozsirit’ siet’ strategickych partnerstiev.

Prinosy pre pedagogicku oblast’

Za pedagogické prinosy mozno teda povazovat’:

Uskuto¢nenie rozsiahlej medziodborovej literarnej reSerSe na tému spolutvorby

hodnoty pre zakaznika a hodnototvornych sieti, kategorizacia a sthrn sucasnych

poznatkov v danej oblasti, jednoduchsie pochopenie témy spolutvorby hodnoty
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s medziodborovym presahom, klasifikdcia pridruzenych pojmov, ¢o predstavuje
pomoc pre pedagogickych pracovnikov a studentov vo forme podpory vzdelavania
Vv oblasti modernych manazérskych pristupov a zaroven poskytnutie vychodisk pre
pedagdégov za tucelom zvySovania vnimanej kvality vzdelavacej skusenosti
Studentov.

Zaradenie tém spolutvorby hodnoty pre zdkaznikov do manazérskeho predmetu
magisterského Studijného programu Fakulty podnikatel'skej Vysokého uceni
technického v Brné, konkrétne predmetu Strategicky management, na ktorého
vyucbe v stvislosti s touto témou sa podiel’a aj autorka prace, pripadne d’alSich 2
predmetov vyucovanych v anglickom jazyku strategic competitiveness management
a strategic brand management.

Néavrh vSeobecného konceptudlneho ramca spolutvorby hodnoty pre
Strukturalizaciu, zrozumiteni komunikdciu poznatkov a vzt'ahov zrozsiahlej
literarnej reSerSe a tym poskytnutie vychodisk pre vyskumné marketingové aktivity
riadenia spolutvorby hodnoty v podnikoch.

Vymedzenie rdmca CUVACO, ktory moze byt pouzity spolocnostami pre
analyzu spolutvorby hodnoty za tGfelom zvySenia konkurencieschopnosti a tym

podpora aplikacie modernych manazérskych pristupov v pracach tohto typu.

7/ Limity dizertanej prace

Limity vyskumnej prace mozno vnimat’ z pohl'adu skreslenia poznatkov, validity

a reliability dat, oblasti vyskumu, aktualnosti poznatkov a generalizovatelnosti.

Limity skreslenia poznatkov
Vzhl'adom na to, Ze dizertacnd praca bola spracovavana jednym vyskumnym
Clenom, aj napriek tomu, Zze bola uskuto¢nena rozsiahla literarna resers, po ktorej
nasledoval metodologicky ramec apouzité metdody na zaklade odportcani
odbornikov, existuje riziko subjektivity a limitov porozumenia ostatnym vednym
disciplinam.

Zaroven riziko skreslenia moZze existovat’ aj na strane respondentov, kedy

ich vypovede V priebehu vyskumu mohli byt zatazené skreslenim tykajicim sa
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pamite dané¢ho respondenta ajeho subjektivnym vnimanim a prezentovanim. Je
nutné brat’ do uvahy riziko vplyvu nezachytenych podnetov ¢i interakcii.

Dalsie riziko skreslenia vypovedi respondentov v primdrnom vyskume Gasti
I., kedy bol realizovany pilotny vyskum na skupine zdkaznikov mozno najst
Vv zvolenej forme oslovovania dobrovolnikov, teda prostrednictvom Fakulty
podnikatel'skej Vysokého uceni technického aonline na socidlnych sietach.
Zapojenie bolo vyluéne dobrovolné avsetky tieto faktory prindSaji riziko
selektivneho skreslenia. Zarovein ztoho vyplyva dalSie riziko skreslenia
Z nerovnomerného zastipenia z pohl'adu veku, pohlavia, ¢i mnozstvom skusenosti,
ktorymi respondenti disponovali. V celkovom pocte bolo realizovanych 21

hibkovych rozhovorov v ramei pilotného vyskumu.

Limity validity dat a pristupu k relevantnym informaciam
Tento limit je spojeny s pristupom k relevantnym informaciam a spdsobu
ziskavania dat. Validita oznacuje mieru, do akej vyskumné néstroje a zbierané data
skutocne meraju to, o maju merat. V cCasti Il primarneho vyskumu, kde doslo
k semi-$trukturovanym rozhovorom existuje riziko s tymto spojené a identifikovat
ho mozno v oblasti kedy pokladané otazky respondentom nemuseli byt v kazdom
pripade rovnako vnimané. Ziskané odpovede preto nemusia spravne odrazat
odpovede roznych respondentov na rovnaky typ otazky. K miernym odlisnostiam
vnimania mohlo dojst’ aj na Grovni respondentov, ked’ze sa rozhovorov zucastnili
predajcovia, servisni technici a management automobilovych predajni. KedZe
kazda osoba zuvedenych skupin disponuje inymi znalostami a profesijne sa
Specializuje na iné oblasti, aj ich vnimanie otdzok pocas rozhovoru mohlo byt
rozdielne. Dal§i limit moZno najst’ v §irke ziskanych dat prostrednictvom tychto
rozhovorov. Aj ked skiimana oblast’ poskytuje vel'mi Siroké spektrum dat, ktoré
mozno ziskat’ z voI'ne dostupnych zdrojov, Sirsi pocet respondentov, ktori by vedeli
prezentovat priamu skusenost by validitu wur€ite posilnili. Vyznamnym
obmedzenim z tohto pohl'adu je ziskat’ pristup k relevantnym osobam z prostredia
vyrobcov a predajcov automobilov.

Limit mozno identifikovat’ aj v 1. Casti primarneho vyskumu, ktory bol
ststredeny na zakaznikov oblasti automotive. V tomto smere by pomohlo rozsirit

vzorku dat na vac¢si pocet zdkaznikov.
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Z dalsej perspektivy, ato geografickej, mozno vnimat dal$i limit
Vv suvislosti s nazbieranou vzorkou dat, ked’ze ¢ast’ vyskumu sa sustredila na zber

dat na izemi CR a ¢ast’ vyskumu bola posudzovana z globalneho hl'adiska.

Limity oblasti vyskumu

V oblasti vyskumu mohlo ddjst k d’alSiemu limitu, kedy v ramci primarneho
vyskumu boli ziskavané data z pohladu vyrobcov automobilov len z verejne
dostupnych zdrojov. Limit teda mozno identifikovat’ v absencii reprezentativnych

dat priamo od vyrobcov automobilov.

Limity aktualnosti poznatkov

Limit aktudlnosti poznatkov suvisi s aktudlnym poznanim na poli akademickom
a praktickom v oblasti spolutvorby hodnoty. Za limit aktualnosti tak mozno
povazovat’ ukoncenie hlavnej reserSe v roku 2021 a zber dat pre primarny vyskum

Casti L. bol realizovany v roku 2018 a c¢asti II. v rokoch 2021-2024.

Limity spojené s generalizovatel’nost’ou
Tato forma limitov je spojend so Specifickostou prostredia a jedinec¢nostou vzorky.
Vyskum bol uskutocneny v Specifickom kontexte spolutvorby hodnoty, Specifickom
sektore automotive a v $pecifickom konkrétnom regione. NavySe v Spojitosti
sregionom mozu byt identifikované dalSie hrozby rizika, pretoze data od
respondentov (hibkové rozhovory so zikaznikmi popisané a semi-§trukturované
rozhovory so zastupcami automotive) boli ziskavané na urovni Ceskej republiky
a data ziskavané prostrednictvom rozsiahlej literarnej reSerSe a desk research
spracovavané obsahovou analyzou a pripadovymi Stadiami boli ziskavané v plosnej
celosvetove] perspektivy, pretoze Slo o data dostupné vdaka vyuzitia internetu.
Toto moze spdsobovat’ nestilad medzi tymito dvoma kategdriami ziskanych dat.
Dalej ¢o sa tyka jedine¢nosti vyskumnej vzorky plati, ze ak bola velmi
Specifickd alebo neobvykle homogénna, vysledky moézu vykazovat limity

generalizovatel'nosti na SirSiu populéciu.

35



8 Priestor pre buduci vyskum

Na zéklade literarnej reserSe, hlavného vyskumu a limitov dizertacnej prace boli

formulované nasledujuce smery pre buduaci vyskum.

RozSirenie vyskumu

Pre detailnejSie a spol'ahlivejSie poznanie na urovni zakaznikov by bolo vhodné
uskutocnit’ vyskum na dostatocne velkej reprezentativne] vzorke zakaznikov
majucich sktsenost’ so spolutvorbou hodnoty v odvetvi automotive a rovnako tak
ziskat’ rovnaky pohl'ad dostato¢ne reprezentativnej vzorky mladej generacie, ktora
sa stane v buducnosti novou kiipnou silou a méze zmenit’ svoje ndkupné spravanie
a pristup k odakavanym hodnotam. Dal§im priestorom by bolo rozsirenie vyskumu
za hranice automobilového priemyslu, aplikidcia ziskanych poznatkov a
implementacia vyskumnych postupov v inych odvetviach pre overenie sposobu

spolutvorby za i€elom rozvoja konkurencieschopnosti v d’alsich odboroch.

HilbSia integracia poznatkov v pribuznych vednych disciplinach
Priestor pre buduci vyskum v oblasti spolutvorby hodnoty pre zikaznika vo
vSeobecnosti sa nachadza v hlbsej integracii poznatkov z viacerych vednych
disciplin a realizovanie vyskumu pracovnikmi s expertizou zrdéznych vednych
disciplin. Interdisciplinarny pristup umoZznuje obohatenie o rozne pohlady a teorie,
¢o modze viest’ k jeho vicsej robustnosti a flexibilite. Kombinacia poznatkov z
roznych vednych disciplin mdze prispiet’ k vytvoreniu komplexnejSiecho ramca,
ktory reflektuje realitu dneSné¢ho podnikatel'ského prostredia, kde sa zvySuje
potreba adaptacie na rychle zmeny a inovécie.

Hlbsia integracia poznatkov z oblasti marketingu, najmd z behavioralnej
oblasti, méze prispiet k lepSiemu pochopeniu toho, ako zakaznici vnimaja
spolutvorbu hodnoty. Znalosti o spravani zakaznikov, rozhodovacich procesoch a
motivacidch modzu poskytnat” hlbSie vychodiskd pre tvorbu rdmca, ktory lepSie
reflektuje zékaznicke ofakévania a zvySuje ich angazovanost’.

Integracia psychologickych a sociologickych pristupov mdze prispiet’ k
hlbSiemu porozumeniu dynamiky interakcii medzi zdkaznikmi a podnikmi.

Poznatky o socidlnych sietach, skupinovej dynamike a vplyve spolo¢enskych
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noriem moézu byt kl'aiCové pre identifikéciu spdsobov, ako efektivnejSie vytvarat
hodnotu prostrednictvom spolutvorby.

S rasticim vyznamom digitdlnych technoldgii je dolezité integrovat
poznatky z oblasti IT a digitdlnych inovécii. Tieto discipliny mézu ponuknut’ nové
nastroje a platformy pre spolutvorbu hodnoty, ako aj moznosti automatizacie a
zberu udajov v realnom case, Co modze zvysit efektivitu a personalizaciu
spolutvorby hodnoty.

Prepojenie so Studiami manazmentu inovacii méze pomoct identifikovat
nové spdsoby, ako vyuzivat' spolutvorbu hodnoty pri vyvoji produktov a sluzieb.
Tento interdisciplindrny pristup mdze poskytnit’ ramec, ktory je viac zamerany na
inovacie a flexibilitu, ¢im sa zvySuje konkurencieschopnost’ podniku.

Ekonomické tedrie a tedrie o spotrebitel'skom spravani, mézu ponuknut
hlbsie pochopenie trhovych dynamik a spdsobu, ako spolutvorba hodnoty
ovplyviiuje dopyt a ponuku. Ekonomické modely moézu byt vyuzité na
kvantitativne hodnotenie dopadov spolutvorby hodnoty na vykonnost’ podniku a
jeho konkurencieschopnost’.

Hlbsia integracia empirickych dat a metodologii z pribuznych disciplin
modze prispiet k validicii a dalSiemu rozvoju rdmca spolutvorby hodnoty.
Vyskumné pristupy z oblasti ako socialne vedy, manazment inovacii ¢i marketing
mozu poskytnat’ nové spdsoby testovania rdmca v roznych kontextoch, sektoroch a
geografickych oblastiach, ¢im sa zvySi jeho univerzdlnost a prakticka
aplikovatelnost. V buducnosti by mohol byt priestor aj pre dlhodobejsie
(longitudindlne)Stadie, ktor¢ by sledovali dopad spolutvorby hodnoty na
konkurencieschopnost’ podniku v Case. Tym by sa vytvorili zdklady pre hlbsie

pochopenie dlhodobych efektov a prinosov takychto stratégii.

Validacia vyskumného inStrumentu ramca spolutvorby hodnoty

CUVACO v @alsich odvetviach

Dal$im priestorom na budici vyskum je proces validicie v d’al§ich odboroch
zmienovanych v predchadzajiicej kapitole. Validacia v d’alSich sektoroch moze
odhalit’ aspekty rdmca, ktoré su univerzdlne a moézu byt pouzité aj v inych
priemyselnych odvetviach. Ak sa ramec uspesne validuje v jednom sektore, zvySuje

to pravdepodobnost’, ze bude efektivny aj v inych oblastiach, napriklad v tych, ktoré
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boli zmienované v predchadzajicej kapitole. Validacia d’alej zabezpeci, ze ramec sa
stane prakticky aplikovatel'ny, doveryhodny a univerzalne pouzitelny. Tento proces
zvySuje legitimitu dizertanej prace, umoziuje jej rozSirenie do d’alSich odvetvi a
vytvara zaklad pre dalsi vyskum a inovécie v oblasti spolutvorby hodnoty.
Validécia tiez poskytuje prilezitost na optimalizaciu rdmca a jeho prisposobenie

roznym kontextom, ¢im sa zvySuje jeho prinos pre podniky a vyskumnt komunitu.

Validacia vyskumného inStrumentu pre uplatnenie ramca

spolutvorby hodnoty CUVACO v praxi

Poslednym ndvrhom na buduci vyskum je validacia pre uplatnenie navrhnutého
ramca CUVACO v praxi. Navrh postupu tejto realizacie bol blizSie popisany v kap.
6.4. a za ucelom akceptacie navrhnutého ramca vedeckou obcou by mohlo dojst’ k

praktickému overeniu nastroja a mohol sa stat’ pouzitelnym v praxi.
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9 Zaver

Dizertacnd praca sa venovala téme spolutvorby hodnoty v ramci
hodnototvornych sieti za ucelom rozvoja strategickej konkurencieschopnosti
Vv oblasti automotive. Bola spracovavana v troch etapach — sekundarny vyskum,
pilotny vyskum a hlavny primarny vyskum. V rdmci sekundarneho vyskumu bola
uskutoénena rozsiahla analyza stéasného stavu vedeckého poznania v oblasti
tvorby a spolutvorby hodnoty pre zakaznika, hodnototvornych sieti a strategickej
konkurencieschopnosti. Vyskumnéd medzera bola identifikovand s potencidlom
upresnenia definicie pohl'adov v oblasti spolutvorby hodnoty a modelov spolo¢nej
spolutvorby hodndt v rdmci globéalnych hodnototvornych sieti.

Pilotny vyskum bol zamerany na hodnotu pre zdkaznika, ktort moéze ziskat
Vv procese vyberu akupy automobilu. Po realizicii hibkovych rozhovorov,
spracovavanych pomocou principov Zakotvenej teorie, bolo mozné konstatovat’, ze
vzt'ah medzi faktozmi ovplyviiujicimi zakaznika na zdklade konceptu 4 hodnot bol
identifikovany a Zaroven pilotny vyskum potvrdil, Ze pojem hodnota je
aplikovatelny v oblasti spolutvorby pre zakaznika a predstavuje vyznamny
potencial pre rozvoj strategickej konkurencieschopnosti spolo¢nosti.

Druhd cast primarneho vyskumu bola zamerand na analyzu stratégii,
komunikacie a moznosti umoziujicich spolutvorbu hodnoty u automobilovych
spoloCnosti, predajcov  a poskytovatelov servisu. Data boli ziskavané
prostrednictvom desk research, a semi-Strukturovanych rozhovorov, spracované
formou pripadovych $tudii a analyzované pomocou obsahovej analyzy a principov
Zakotvenej teorie. Dalej bol tento vyskum podporeny desk research analyzou
v oblasti vyznamnych milnikov ovplyviiujucich automotive, ¢i uz z pohladu
technického, spolo¢enského alebo legislativneho a desk research a oblasti alternativ
tvorby hodnoty pre zakaznika.

Uskutocneny vyskum identifikoval klac¢ové faktory a trendy, ktoré
ovplyviluji vztahy medzi automobilkami, predajcami a zakaznikmi, a preukazal, ze
efektivne vyuzivanie spolutvorby hodnoty mdze viest k rozvoju strategickej
konkurencieschopnosti spolo¢nosti. Prostrednictvom aplikacie Zakotvenej tedrie a
kvalitativnych metdod bola vypracovana kategorizdcia hlavnych prvkov

hodnototvornych sieti a principov spolutvorby hodnoty. Tieto poznatky umoznili
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vytvorenie ramca, ktory poskytuje praktické odporucania pre implementaciu
spolutvorby hodnoty v automobilovom priemysle.

Praca prinaSa vyznamné prinosy pre vedecké poznanie, ked’ze sa zameriava
na interdisciplinarny vyskum prepojenia teoérie spolutvorby hodnoty s praxou
strategick¢ého rozvoja konkurencieschopnosti. Okrem toho ponuka konkrétne
odporucania pre automobilové spolocnosti, ktoré chct systematicky riadit’ rozvoj
svojej konkurencieschopnosti prostrednictvom aktivnej ti¢asti zakaznikov na tvorbe
hodnoty. Praca tiez prinasa prinos pre spolo¢nosti zinych odvetvi, ktoré sa
spolutvorbou hodnoty eSte nezaoberali v komplexnom koncepte. Uplatnenie
dalSieho prinosu je mozné néjst’ vo vedeckej oblasti v podobe realizacie rozsiahlej
vedeckej reserSe, ziskania Sirokého ramca empirickych dat, popisu teoretickych
vztahov existujucich v praxi aformulacie vedeckého inStrumentu ramca
spolutvorby hodnoty pre zdkaznika CUVACO. V neposlednom rade je pritomny
prinos pre pedagogicku c¢innost, kde ziskané poznatky moézu byt vyuzité
v predmete Strategicky management vyucovanom na Fakulte podnikatel'skej
Vysokého uceni technického v Brne.

Napriek tomu, Ze praca ma aj svoje limity, ¢i uz v oblasti dostupnosti relevantnych
dat alebo generalizovatel'nosti vysledkov, vytvara pevny zaklad pre d’al$i vyskum v
oblasti spolutvorby hodnoty nielen v automobilovom priemysle, ale aj v inych
odvetviach. Tento rdimec moze byt’ d’alej validovany a rozSireny v praxi, o umoZzni
hlbsie pochopenie procesov tvorby hodnoty a ich dlhodoby vplyv na

konkurencieschopnost’ podnikov.
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Abstrakt

Predkladana dizertana praca skima moznosti rozvoja strategickej konkurencieschopnosti
na zaklade spolutvorby hodnoty pre zdkaznika v oblasti automotive so zameranim na
vzt'ah automobilky, predajcu a zakaznika.

Strategicka  konkurencieschopnost ponuka cestu k dlhodobému rozvoju
obchodnych spolo¢nosti tak, aby dosiahli svoje ciele. Je mozné ju docielit’ spravnou
formulaciou a implementaciou stratégie tvorby hodnoty. Pokial’ sa realizuje proces, kedy
spolo¢nost’ vyzyva k aktivnej ucasti zakaznikov, dochadza k interaktivnej tvorbe hodnoty
pre zakaznika, oznaCovanej ako spolutvorba. V sucasnosti aj napriek ddlezitosti pre
spolo¢nosti pdsobiace na trhu, manazérov ¢i akademickych pracovnikov, nedostato¢ne
zrozumitel'nou ostava oblast, ako sa spolo¢nosti prisposobuji modelom spolutvorby
hodnoty s cielom dosiahnut’ jej trvala podobu.

V dizertatnej praci je v konceptudlnej rovine zachytend problematika
hodnototvornych sieti, ich kl'ucovych prvkov a pristupov k vnimaniu hodnoty pre
zakaznika. Tieto poznatky slizia ako vychodisko empirickej Casti, kde je s vyuzitim
najméi hibkovych, semi-§trukturovanych rozhovorov, obsahovej analyzy, pripadovych
Studii a aplikacie principov Zakotvenej teorie, analyzovany pohlad externych vplyvov
posobiacich na vyuzitie spolutvorby hodnoty, trendov ovplyviiujicich spravanie
automobiliek, predajcov a ich dopady na rozvoj spolutvorby hodnoty.

Hlavnym vystupom prace je rdmec vyuZitia principu spolutvorby hodnoty pre
zékaznika v prostredi hodnototvornych sieti za Ucelom rozvoja strategickej
konkurencieschopnosti. Na ziklade vysledkov sekundarneho a primarneho vyskumu je
v zavere prace formulovanych desat” doporucenych oblasti, ktorych analyzu by mali
automobilové spolo¢nosti implementovat’ za ucelom systematického riadenia rozvoja

strategickej konkurencieschopnosti.
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Abstract

The presented dissertation examines the possibilities of developing strategic
competitiveness based on the value co-creation for the customer in the automotive, with a
focus on the relationship between the car company, the seller and the customer.

Strategic competitiveness offers a path to the long-term development of business
companies in order to achieve their goals. It can be reached by the correct formulation
and implementation of the value creation strategy. As long as the process is carried out,
when the company invites the customers for the active participation, there is realized an
interactive creation of value for the customer, referred to as co-creation. Currently,
despite its importance for companies operating on the market, managers or academic
workers, the area of how companies adapt to models of co-creation of value in order to
achieve its permanent form remains insufficiently understood.

In the dissertation, the issue of value-creating nets, their key elements and
approaches to the perception of value for the customer is conceptually captured. These
findings serve as a starting point for the empirical part, where, with the use of in-depth,
semi-structured interviews, content analysis, case studies and the application of the
principles of the Grounded Theory, the view of external influences acting on the use of
value co-creation, trends affecting the behavior of car companies, sellers and their
impacts is analysed for the development of value co-creation.

The main output of the work is the framework of using the principle of value co-
creation for the customer in the environment of value-creating nets for the purpose of
developing strategic competitiveness. Based on the results of secondary and primary
research, ten recommended areas are formulated at the end of the thesis, the analysis of
which should be implemented by automobile companies in order to systematically
manage the development of strategic competitiveness.
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