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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaoberd vyvojom produktového konceptu doposial’ nedostupného
relaxacného balicka urceného pre Zeny. V ramci teoretickej Casti st definové pojmy
stivisiace s vyvojom nového produktu a nastavenim marketingovej stratégie nového
produktu. V praktickej Casti je na zaklade vysledkov kvantitativneho aj kvalitativneho
vyskumu zostaveny idealny koncept balicka, analyzovany potencial vstupu na trh a z neho

vyplyvajuce nastavenie marketingovej stratégie.

Kli¢ova slova: novy produkt, vyvoj nového produktu, produktovy koncept, marketingova

stratégia, produktovy balicek, bali¢ek pre zeny

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with the product concept development process of a so far unavailible
relaxing package for women. The theoretical part of this thesis defines terms related to the
new product development process and marketing strategy development. Based on the results
of both quantitative and qualitative research, the ideal product concept is compiled together

with market entry analysis and marketing strategy development resulting from this analysis.

Keywords: new product, new product development, product concept, marketing strategy,

product package, package for women
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UvVOD

V sucasnej dobe existuju produkty urc¢ené pre takmer kazda l'udsku potrebu. Aj ked’
ma spotrebitel tie najSpecifickejSie poziadavky alebo priania, takmer vzdy ma na vyber
z viacerych moznosti, ako ich uspokojit’. Pre firmy je tak stale t'azsie a nakladnejSie prist’ na
trh so skutocnou inovaciou, ktord by doteraz na spotrebitel'skom trhu neexistovala.
Paradoxom je, ze vyuzit medzery na trhu, a tak uspokojit’ potreby ciel'ového trhu a zaroven
generovat’ profit, je mozné aj s existujucimi vyrobkami. Prave tento fakt a mnozstvo
zozbieranych poznatkov z domdacej aj zahrani¢nej literatury, sa stali motivaciou vzniku
prvotnej myslienky zostavit' produkt ureny vyhradne pre Zeny, pozostavajuci zuz

existujucich produktov rézneho charakteru a znaciek.

Ciel'om prace je pomocou analyzy priestoru na trhu spolu s uZivatel'skym testovanim
konceptov balicka zistit’, aky potencial uplatnenia ma tento napad v ramci cielovej skupiny
a cielového trhu. Zaroven prostrednictvom metddy focus group je sekundarnym cielom
vyskumnej Casti zistit’ idedlne zloZenie produktu s Gcelom €o najlepSie pokryt’ potreby

cielovej skupiny.

Teoretickd Cast’ prace sa venuje definiciam terminov produkt a novy produkt,
priblizeniu problematiky kategérii nového produktu a fdzam jeho vyvoja. Sucast'ou tejto
Casti prace je aj, na zaklade viacerych teoretickych zdrojov, vysvetlenie procesu vyvoja
konceptov produktu. V poslednej kapitole teoretickej Casti praca stru€ne charakterituje
zakladné prvky marketingovej stratégie, ako nevyhnutného kroku v ramci uvedenia nového

produktu na trh. Jednotlivé Casti teoretickej Casti budu tvorit’ kI'a¢ovu oporu Casti prakticke;.

Vyskumna ¢ast’ predkladanej prace sa zameriava na redlnu tvorbu nového produktu,
ktory predstavuje tvorbu relaxa¢ného bali¢eka pre Zeny, preneseného aj do formy fyzickych
konceptov. Sticastou praktickej Casti prace je kI'aicové pouzivatel'ské testovanie, z ktorého
vychédza zhodnotenie potencialu produktu v redlnom svete. Vo svojom zdklade népad
zahfnal pokrytie idedlnej kombindcie obsadenia medzery na trhu, potreby cielovej skupiny

pocas spominaného obdobia a zarobku.

Na zéklade zisteni tak budu navrhnuté odporucania pre vstup na cielovy trh spolu
s navrhmi nastavenia marketingovej stratégie balicka. Zaroven tato bakalarska praca méze
sluzit’ ako podklad pre nasledujucu vedeckt Cinnost’, v zmysle podrobného zostavenia a

testovania marketingovej stratégie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NOVY PRODUKT

Moderny svet charakterizuje neustaly pokrok a objavovanie novych veci ¢i podnetov.
Pokrok moézeme sledovat’ ako na poli produktov a sluzieb, tak aj na samotnych zakaznikoch.
Su sofistikovanejsi, vzdelanej$i a CastejSie presne vedia, aky typ produktu hl'adaju. To
postupy pre oslovenie vzdelanejSich zdkaznikov. A medzi najdolezitejSie postupy patri
tvorba novych produktov. ,,Nové produkty su jednoducho krv Zivota spolo¢nosti.* (Kotler

et al,, 2005, s. 582)

Zaroven je vsak pravda, ze vyhoviet' kazdému zdkaznikovi sa dnes stdva takmer
nemoznou ulohou. Preto pre uspokojenie potrieb zédkaznikov, spolocnosti a firmy ponukaju
produkty uvedené na trh v presne definovanej forme ¢i aplikacii a pre presne definovanu
cielovu skupinu (Fiorineschi et al., 2018, s. 454). Jednym z najdodlezitejSich cielov kazdej
spolo¢nosti by mal byt aj fakt, aby Co najskor dostala ten spravny produkt na trh a

k spravnemu zakaznikovi.

Implementéciou v spravny ¢as mozZe spolocnost’ obmedzit’ Sancu konkurencie ziskat’
vyhodu, ateda vyuzivat potencidlne vyhody rychlejSieho zaistenia pozicie na trhu.
S poziciou na trhu suvisi aj v€asny navrat investicii vlozenych do vyvoja produktov

spolocnosti (Owens, 2004, s. 305).

1.1 Produkt

Prv, nez pristipime k teérii samotného vyvoja nového produktu a jeho krokov, je

potrebné si definovat’ zdkladné charakteristiky produktu ako takého.

Podl'a Kotlera et al. (2005, s. 278) je produkt cokol'vek, ¢o mézeme pontiknut na trhu,
¢o ziska pozornost, ¢o mdze sluzit’ ku spotrebe alebo co modze uspokojit’ prianie alebo
konkrétnu potrebu. Produkt vSak nie je len hmotna vec, ako dom, jedlo alebo pocitac. Pod
produkt spadaju aj veci nehmotné, ako sluzby, udalosti, organizacie, osoby, miesta ¢i zmes
tychto veci. Produkt je zdroveil nevyhnutnym prvkom marketingového mixu a ponuky na
trhu. Okrem toho je produkt aj nastrojom, pomocou ktorého firma dosahuje zisk

a prostriedky na jej fungovanie (Kita, 2010, s. 215).

Definicia pojmu produkt vSak nie je nemenna. V minulosti bol produkt definovany
ako nieco, €o je vytvarané podnikmi. Dnes jestvuje presnejSia definicia, formulovana

a vnimana ako spojenie naplnenia potrieb zakaznika, ktoré ho motivovalo ku kupe, a zaroven



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

dba aj na jeho fyzické ¢i psychické uspokojenie pomocou pridanej hodnoty produktu. Preto

produkt obsahuje viacero komponentov, ako napriklad: fyzické atributy; nehmotné a

psychologické benefity; znacka a imidz znacky; sluzby spojené s produktom; Specidlne

vlastnosti produktu, ich garancia a dovera (Chunawalla, 2008).

Komponenty resp. vrstvy produktu v marketingovom chépani priblizuje aj Svétlik

(2018, s. 80), ktory tvrdi, ze produkt nie je len predmet uréeny k svojmu zakladnému

vyuzitiu (tzv. jadro produktu), ale jeho kompletni podobu dotvaraju komponenty —

rozsirujuce efekty, ktoré prispievaju k Sir§im moZnostiam uspokojenia potreby zakaznika.

Ako rozsirujuce efekty vymenuva okrem uz spomenutych napriklad obal; kvalita produktu;

dodacie podmienky; moznosti Uveru; ¢i instalaciu produktu pracovnikom a popredajny

zarucny servis.

Produkt, samozrejme, neexistuje len ako hmotny vyrobok ureny na spotrebu alebo

iné vyuzitie. Jestvuje tiez v nehmotnej forme, napriklad v podobe sluzieb, myslienok,

organizacii, ale aj osob.

——— Rozsireny
e I B produkt
—_— Instalacia ~———————
-~ T Viastng
i — £ T produkt
o e i -
7 ~ _ e N
o Packaging P |
'If - ., .Y
f ", Y
/ i } Spracovanie M, ,
| £ Znacka e 2 Y
I F?::::;:y 'I S Jadre | Dodatoéné
| i produktu / | shzby |
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| \ s - | |
\ \ AT ) |
Y W - y f
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I"-,_ \'\'\-\. .__.-' #-.f
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Obrazok 1 Vrstvy produktu (Kotler a Armstrong, 2005)

1.2 Kategorie novych produktov

Ked sa povie novy produkt, vic¢Sinou sa tento pojem spdja s Uplne novou znackou

alebo novym vyrobkom, ktory na svete nemé obdobu. Tento stereotyp vnimania skuto¢ne
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nového produktu je len jednou z piatich kategorii, do ktorych mozeme vsetky nové produkty
rozdelit’. Skuto¢ne inovativne a tiplne nové vyrobky ¢i sluzby totiz tvoria len 10 % vSetkych
novych produktov na trhu (Gaubinger et al., 2015, s. 178). Toto nizke percento je scasti
zapri¢inené tym, Ze Uplne novymi produktami sa firmy vystavuji vel'kému riziku pripadného
neuspechu takéhoto produktu na trhu. Preto va¢sina novych produktov, ktoré méze koncovy

zakaznik dostat’, su len varidcie uz existujacich.

Spominant v§eobecn klasifikaciu novych produktov definovali eSte v osemdesiatych
rokoch Booz, Allen a Hamilton (1982, cit. podl'a Hart, 1995, s. 173) a tato definicia plati
dodnes. Medzi zakladnych pat’ kategorii patri:

New-to-the-world produkty alebo aj hovorovo vynalezy. Produkty prvé svojho druhu
su v procese vyroby a nasledného uvedenia na trh pre 'udi absolutne nezname. Preto okrem
narocného vedeckého a technologického vyvoja, je nevyhnutné onovom produkte aj
edukovat’ jej cielovu skupinu natol’ko, aby v zédkaznikoch firma vzbudila potrebu vlastnit’

alebo vyskusat’ novy produkt.

Spravna interpretacia a prezentacia vlastnosti vynalezu je kI'i¢ova v snahe vytvorit’ po
nom dostato¢ne velky dopyt. Vlastnosti ako mimoriadna kvalita ¢i exkluzivita vynalezu
napomahaji k vytvoreniu pozitivnej reputicie v o€iach cielového segmentu, ale aj mimo
neho. Zaroven ak je produkt kvalitny, mézu jeho vlastnosti posilnit’ reputaciu znacky.
Z pravneho hl'adiska ma tiez spolo¢nost’ vysadné pravo si dany produkt nechat’ patentovat’

a tym padom st’aZit, ¢i Uplne zabranit’, vstupu konkurencie na trh (Six Categories, 2016).

Prikladom absoltitne nového produktu boli je napriklad Ziarovka ¢i antibiotikd. Zo

sucasnosti moézeme za vynalez povazovat’ napriklad osobny pocita¢ ¢i internet.

Druhou kategoriou st produkty, ktora su nové len pre danu firmu. RozSiruji tak
portfolio ponukanych produktov firmy ¢i zna¢ky a umoziuju jej vstipit’ do uz zabehnutého

trhu.

Prikladom je firma Marks & Spencer, ktora svoje produktové portodlio odevov
a modnych doplnkov v roku 1973 rozsirila o vino a pivo s vlastnou znackou (CellarFella,

2013).

Vyvoj nového produktového radu je pre spolocnost’ ovel'a menej ndkladny proces, nez
tvorba absolutne novych produktov. Postupy vyroby su totizto viac-menej zname, rovnako
ako l'udia, ktori su s konkrétnymi pracovnymi postupmi oboznameni. Kriticky faktor v tejto

kategoérii produktov je volba, na aky trh spolocnost’ s novym produktom vstupi. Musi tak
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koreSpondovat’ aspoii so SirSim polom pdsobnosti a imidz danej spolo¢nosti. V opacnom

pripade hrozi absolutny neuspech.

Neuspech vstupu nového produktového radu zaznamenala aj technologicka
spolo¢nost’ Google, ked’ v snahe rozsirit’ svoje pdsobenie a byt’ pouzivatel'om blizsie, v roku
2011 zalozila vlastnu socialnu siet’ Google+. Od zaciatku vel'a uzivatel'ov spochybiiovalo
uroven ochrany sikromia na tejto socialnej sieti najsilnejSieho vyhl'adavaca na svete. Kritike
sa nevyhla aj neprehladnost’ celého syst¢ému Google+. NavySe, len malo pouZzivatel'ov
chcelo, aby ich profily boli verejne dostupné prave v ramci vyhl'adavace;j siete Google a byt
tak viac vystaveny potencidlnemu uniku osobnych dat (Six Categories, 2016). Vysledkom
bolo, ze vroku 2018 spoloc¢nost’ ohlasila koniec Google+ pre beznych uzivatelov
s vysvetlenim, ze 90 % navstevnikov tejto socialnej siete opusti stranku do piatich sekind

(Welch, 2019).

Tato neuspesna snaha rozsirit’ produktovy rad je prikladom, kedy neboli naplnené
potreby a oCakavania cielovej skupiny, ateda ani vytvoreny dopyt po novom produkte.
Z tejto skutocnosti mézeme usudit’, Ze naplnenie potrieb cielového segmentu je pre uspech

produktu kl'icovy.

V kategorii novych produktov ako doplneni existujucich produktovych radov firmy

ponukaju najmé produkty rozsirujuce ich portfolio v ramci jedného produktového radu.

Ideédlny priklad tejto kategdrie novych produktov je postoj spolo¢nosti Apple a ich
zariadenia. Napriklad balenie star§ich modelov smartfénu iPhone kedysi obsahovalo
nabijacku, adaptér do zastrcky ¢i sluchadld. Pri kipe novych modelov je zdkaznik nuteny si
toto prislusenstvo zakupit’ navySe. Takato stratégia je Coraz typickejSia pre viac firiem na
trhu, ktorych primarnym cielom je zvysit’ svoj profit. Podobny strategicky krok moéZe mat’
aj negativny dosledok. Vysoké cena produktov spolocnosti Apple a nutnost’ eSte navysit
investiciu do nového zariadenia kiipou nevyhnutnych doplnkov moéze zakaznika odradit’
a donuti ho zvolit’ radSej cenovo dostupnejsi, konkurenény produkt. Preto je na mieste sa
domnievat, Ze takymto strategickym krokom znacka zuzi zakladiiu potencidlnych
zakaznikov na tych najvernejsich, ktori kupuju jej produkty na zaklade vzt'ahu k znacne, bez
ohl'adu na cenovu hladinu ¢i dostupnost’ produktu. Tento scenar samozrejme neplati, ak by
k zariadeniu fungovali vyhradne doplnky od rovnakého vyrobcu, napr. bluetooth sluchadla

od znacky A nepripojite k smartfonu znacky B.
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Dostupné zdroje ponukaju este jeden termin — vynovené produkty. Odbornici na tato
problematiku sa vSak nezhoduju, do ktorej Casti kategorizacie termin zaradit. VylepSené
a upravené produkty tvoria zasadné percento vyrobkov a sluzieb, na ktoré velka vacsina

spolo¢nosti vynaklada svoje prostriedky.

Ako priklad je mozné opit’ vyuzit kalifornska firmu Apple. Takmer kazdy rok na ich
oficidlnom predstavovani produktov Keynote predstavujii zastupcovia spolo¢nosti ¢i uz
uplne nové alebo prave vynovené produkty svojho portfolia. Vynovenie existujiceho
produktu prichadza tieZ mozZnost’ nového uchopenia stratégie produktu doplneného do ich
existujucich radov, napriklad v stivislosti s obsahom balenia iPhonov. Prave preto vynoveny

produkt radime do kategorie doplneni existujicich produktovych radov (Carey, 2021).

Repositioning, teda zmena pozicie zakaznickeho vnimania produktu (Jakubikova,
2013, s. 171) nastava vtedy, ked’ firma objavi nové formy aplikovania a vyuzitia svojich uz
uvedenych produktov. Vel'mi ¢asto tak tieto formy suvisia s vnimanim spotrebitel'ov, na
zaklade ¢oho firma pristupi k snahe zmenit’ poziciu produktu v mysli zakaznika a vytvorit’

tak nové asociacie dan¢ho produktu (Burnett, 2011, s. 175).

Firma zmenou pozicie vnimania dokaZe prist’ na trh s uplne rovnakym produktom,
avSak komunikovanym pre Uplne iné zameranie, nez s akym bol pdvodne uvedeny. Firmy
Casto pristupuju k tejto kategorii kvoli osloveniu novych potencidlnych zakaznikov a

tieZ roz§ireniu podielu na trhu.

Najjednoduchsim prikladom repozicioningu z praxe je produkt Aspirin od nemeckej
farmaceutickej firmy Bayer. Liek najskor uviedli na trh ako liecivo na zmiernenie bolesti
a znizovanie horucky. AZ po dlh§om case pouzivania sa zistilo, Ze Aspirin prispieva
k prevencii proti infarktom a cievnym mozgovym ochoreniam. Preto si moZe firma Bayer

dovolit komunikovat’ liek aj touto cestou (Claessens, 2016).

Posledna kategoria vyvoja produktu je zniZovanie nakladov. Najvacsi vyznam ma pre
firmu ako taku a z tejto kategorie koncovy zakaznik moze, no nemusi profitovat’. V tejto
Casti totiz firma upravuje najmé vnutorné procesy tak, aby pri rovnakom objeme vyroby boli

finan¢né naklady ¢o najefektivnejsie prerozdelené.

Na prvy pohl'ad nie Gplne zjavnym, no podobnym procesom si presla aj americka firma
Tupperware (Interview with William Wright, 2021). Firma vyrabajica kuchynské produkty
na zéklade zabezpeCenia dokonalej spoluprace a efektivity prace, spojili pre firmu dve

najdolezitejSie oddelenia — vyvoj a marketing.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Firma sa rozhodla spojit’ tieto oddelenia, pretoze nevedela zabezpecit’ svoju ponuku
tak, aby spihala aktulne poziadavky spotrebitelov. Vysledkom fizie oddeleni bola
efektivnejSia komunikacia v tom, kam aako chcela firma smerovat spolu s
efektivnejSou transformaciou tychto cielov do vyslednych produktov firmy (Interview with

William Wright, 2021).

1.3 Vyvoj nového produktu

Viacero spolocnosti povazuje vyvoj produktu ako samostatne fungujlci,
Standardizovanom procese. V skutoCnosti vSak existuje viacero metdd, ako pristupovat’
k vyvoju nového produktu. Gaubinger et al. (2015, s. 180) v tejto suvislosti uvadzaju: ,, Tieto
metddy mozeme diferencovat’ do dvoch hlavnych skupin na zéklade toho, aké procesy v nich
fungujii ana €o sa pri vyvoji zameriavaju. Metdda inovac¢ného procesu zahfiia Struktiry
postupov od vyberu napadov az po ich findlnu komercializaciu. Oproti tomu proces vyvoja

nového produktu slizi len ako Struktira zamerana na vyvoj produktu vo vnutri firmy.*

Niektoré z krokov tychto dvoch metdd sa vsak prelinaji. Metdda vyvoja nového
produktu na technologickej trovni vychadza prave z inovacného procesu. Aby vsak obidve
tieto metody nenarazili v priebehu napriklad na predvidatené problémy, musi byt jasne
stanovena stratégia nového produktu. V ramci tejto stratégie vytyCuje Kotler et al. (2005, s.
589) jej Styri hlavné ciele: ,,Idedlna stratégia udava jasny smer pre tim pracujici na novom
produkte a poméha integrovat’ usilie vedenia a jednotlivych oddeleni spolo¢nosti. Akonédhle
smerovanie nového produktu pochopi tim uréeny na jeho vyvoj, musi byt toto smerovanie
delegované aj na nizSich ¢lenov timu, aby boli schopni pracovat’ nezavisle. NajdolezitejSim
bodom pri zostavovani stratégie nového produktu je vSak proaktivny pristup najvyssSieho
vedenia spolocnosti. Ich iniciativa tak dokaZe podporit’ sympatizovanie s produktom naprie¢
celym timom a dontti ich hlbSie premyslat’ nad prileZitostami pre inovaciu (Kotler et al.,

2005, s. 589).

1.3.1 Proces vyvoja nového produktu

Zakladom procesu vyvoja nového produktu je tak, ako pri inych marketingovo
komunika¢nych aktivitach, stratégia pozostavajica z ramcovych krokov. Bez ohl'adu na to,
ktory sposob vyvoja nového produktu zvoli (¢i ide napriklad o repozicioning alebo
vytvorenie nového produktového radu), metdda vyvoja vzdy pozostiva z 6smich krokov:

generovanie idei; ich triedenie; vyvoj konceptu ajeho testovanie; naslednd adekvatna
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marketingova stratégia produktu; analyza produktu z biznisového hladiska; samotny vyvoj
produktu; jeho testovacia marketingovéa koncepcia a findlna komercializacia (Armstrong et
al., 2017, s. 286). Na zaklade stratégie pozostavajucej z tychto krokov je mozné zabezpecit
efektivne prerozdelenie Casovych a finanénych prostriedkov nevyhnutnych pre Uspesnu
adaptaciu produktu na trhu. Zamena spomenutych strategickych krokov pripadne ich
ignorovanie moze mat’ za nasledok ohrozenie nielen ispechu nového produktu, ale aj firmy

ako take;j.

Predpokladom tspesného vyvoja a vstupu produktu na trh, je potrebné cely proces
zaCat’ generovanim idei. V tejto faze je cielom firmy systematicky hl'adat’ a generovat’ ¢o
najviac napadov pre novy produkt, vic¢Sinou so zameranim na rieSenie problémov a potrieb
zakaznikov. Napady vacSinou prichddzaju z dvoch zdrojov — internych, ako je vedenie firmy
a jej zamestnanci; a externych, teda distributori, dodavatelia, ale aj konkurencia (Earle a
Earle, 1999). Jednou z najnovs$ich metdd, ako méze firma Cerpat’ ndpady na novy produkt,
a zéaroven sa pokusit’ vo vacsej miere priblizit’, interné a externé prostredie firmy, je takzvany
crowdsourcing (Armstrong et al., 2017, s. 288)— metoda, pri ktorej sa pozvu zastupcovia
SirSej verejnosti, ale aj radovi zamestnanci, nezavisli vedci ¢i zdkaznici s cielom ziskat’
neskresleny nazor arozSirit tak obzory. Externy pohlad dokaze sprostredkovat’
nezainteresovany obraz o produkte, ¢im sa da predpokladat’ priblizenie produktu k potrebam
koncovych zdkaznikov. Tuto metédu vyuziva napriklad firma Procter & Gamble primarne
kvoli napadom, ktoré by vramci vyhradne firemnej bubliny nevznikli, ked'Ze SirSia
verejnost” ¢asto vnima koncovy produkt inak, nez I'udia vo vnutri firmy (Armstrong et al.,

2017, s. 288).

Okrem uvedeného spdsobu zberu a analyzy nazorov z externého prostredia existuju aj
mnohé Specializované techniky. Ich cielom je napad nielen generovat’, ale aj pomdct’ ich
triedeniu ¢i vyberu. Medzi takéto techniky sa radi v praxi najcastejSie pouzivana technika
brainstormingu, teda generovania idei v skupine bez pritomnosti kritiky (Yayici, 2016).
Okrem nich su €asto vyuzivané aj metody kritickej cesty, Descartesove Styri principy mysle
(kritika, del'ba, usporiadanie a nadhl’'ad) ¢i metdda 6-3-5. Pre uskutoCnenie poslednej metddy
je potrebnych Sest’ ti€astnikov, z ktorych kazdy napiSe tri ndpady v ¢asovom horizonte
piatich minut. Nasledne si tieto napady medzi sebou Ucastnici vymenia a spolo¢ne ich
rozvijaji (Rochford, 1991, s. 289). Metdd pre generovanie ndpadov existuje mnoZzstvo.
Dolezité je vSak vzdy vybrat’ taki, ktort je mozné realizovat’ vzh'adom na dostupné ¢asové,

finan¢né aj I'udské zdroje.
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Kvéli casovej a finan¢nej narocnosti vyvoja napadov je jednym z klic¢ovych krokov
prave ich triedenie. Triedenie idei znamena z vel'kého mnozstva vygenerovanych napadov
vybrat’ len tie, ktoré su z redlneho pohl'adu d’alej rozvijatelné. Vybrané idey d’alej firma
rozpracovava do popisu obsahujuicom kompletny opis produktu, jeho urcenie a formu
pouzivania, ciel'ovy trzny segment a vztah k ostatnym produktom firmy ako aj k produktom
konkurencie. Pri triedeni idei novych produktov je doélezitym faktorom, ktory ovplyviiuje
rozhodovaci proces, produktova stratégia firmy. Idey, hoci st akokol'vek pokrokové ¢i
lakavé, by sa teda nemali vymykat’ spod podnikatel'skej stratégie a z nej vychadzajlcej

produktovej stratégie (Simon, 2018).

V procese triedenia idei sa firma riadi takzvanymi hodnotiacimi kritériami, ktoré si
voli sama podla vlastného tisudku. Podl'a Rochfordovej (1991, s. 295) medzi najcastejSie
faktory patria: trh, na ktorom sa firma so svojimi produktami pohybuje; dosiahnutel'nost’
kone¢ného vyvoja produktu vzhladom na jeho potrebni technologiu, produkénu
a zamestnanecki vytazenost' ¢i finanénu ndro€nost’; spominany sulad s firemnou

a produktovou stratégiou ¢i ¢asova narocnost’.

Akondhle si firma prvymi dvoma krokmi vygeneruje ndpady na novy produkt
a nasledne z0zi ich vyber pre d’al§i vyvoj, je potrebné zostavit’ produktové koncepty a ich
nasledné testovanie. Tymto krokom spolu s fazou vyvoja marketingovej stratégie sa budeme

podrobnejsie venovat’ v nasledujucich kapitolach prace.

Hned’, ako vybrané produktové napady cez vSetky doterajsie triediace kola, firma by
mala vykonat' eSte detailnejSiu a sofistikovanejSiu obchodni resp. business analyzu
vyvijaného produktu. Firma tak dokaze zahrnut vydaje potrebné na vyvoj a produkciu
produktu, predpoklad vynosov z jeho predaja v budicom obdobi. Rovnako sa pomocou nej
dokaze vyhnit nevhodnym nipadom a z nich plynucich zbytocnych vydajov (Business
analysis of new products, 2020). Obchodné analyza zahtiia kroky, ktoré pomahaju firme, na
zaklade prieskumu trhu a spétnej vdzby od potencidlnych zékaznikov, — predpokladat’ cenu
produktu a jeho potencidl; dokaze predvidat’ objem predaja podl'a vel'kosti ciel'ového trhu;
identifikuje obchodné ciele a moZznosti ich rozvijania; tvori detailnt ¢asovu schému d’al§ieho
postupu vyvoja produktu a okrem d’alSich kritérii tiez rata s potencidlnym zapojenim
akciondrov, konatelov, ale aj napriklad dodavatelov firmy a zapocitava ich profit

(Zavgorodniy, 2018).

Po zhodnoteni obchodnych prilezitosti nového produktu firma pristupuje

k samotnému vyvoju produktu. Do tohto bodu mohol byt produkt vyvijany len vo forme
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nacrtu, opisu alebo len vo forme hrubého prototypu ¢i konceptu. Akonahle vybrany novy
produkt prejde business analyzou s pozitivnym vysledkom, musi byt’ vytvoreny jeho redlna
fyzickd podoba. Z nej firma bude d’alej Cerpat’ pri jeho findlnom testovani a naslednom
uvedeni na trh. Podla Claessensa (2015) si tento krok vyzaduje najviac nakladov, to
z Casového aj finanéného hl'adiska. Autor ako dovod uvéadza nulovi navratnost’ investicii
v testovacej faze. V ramci vyvoja produktu mnohi autori uvadzaja aj moznost’, v niektorych
pripadoch az nutnost’ (Armstrong et al., 2017, s. 290) uplatnit’ testy odolnosti a spol'ahlivosti
produktu. Prikladom vyuzivania pouZzivatel'ského testovania je odevna firma Patagonia a jej
overeni zastupcovia zradov zakaznikov, takzvani — Patagonia Ambassadors. Tito
ambasadori, zastupci, nové produkty testuju v tych najtazsich moznych podmienkach,
v akych sa oblecenie tejto znacky moze ocitnit’. Toto testovanie je zamerané na potvrdenie
deklarovanej odolnosti a kvality odevov, na ktorych si Patagonia stavia svoju identitu

a konkuren¢nu vyhodu (Armstrong et al., 2017, s. 290).

Predposlednym krokom vyvoja nového produktu nastava je festovanie marketingovej
koncepcie. V tomto bode uz novy produkt realne existuje, ma vytvoreny packaging, produkt
presiel pouZivatel'skym testom ana zéklade jeho vysledku bol zostaveny strategicky
a komunikacény pléan 1 zvolené distribu¢né cesty Pre zabezpecenie ndvratnosti investicii a aj
dlhodoby tspech nového produktu je podla Klompmakera, et al. (1976) potrebné vSetky
tieto sucasti otestovat’ v redlnom trznom prostredi. Autori zaroven dodavaju: ,,V akej velkej
miere a¢i vobec testovat’ marketingovi koncepciu je kompromis medzi zberom dat a
rozumnej miere priamych a nepriamych nakladov. Kazdy mesiac testovania totiZto znamena
vzdanie sa predaja produktu, ktory sa nakoniec v teste ukaze, ako uspesny,— (Klompmaker,

etal., 1976).

Medzi priame néaklady zarad’uji vyrobu produktu, vydavky na sluzby reklamne;j
agentury, tvorbu propagacnych materidlov, vzorkiek atd’. Vel'mi ¢asto vSak firma testovanim
marketingovej koncepcie vynaklada aj nepriame naklady v podobe napriklad, uslého zisku.
Klompmaker et al. (1976) uvadzaju, ze k takejto skutonosti mdze viest’ napriklad pridlha
testovacia faza marketingovej koncepcie, pocas ktorej moze dojst’ k pokrytiu Casti cielového
trhu konkurenciou. Spolo¢nost’ vykonavajuca testovanie mdze prist o potencidlnych
zakaznikov eSte predtym, nez samotny produkt uvedie na trh. Napriek nevyhnutnosti
implementacie testovania marketingovej koncepcie je mozné konsStatovat’, ze jej trvanie

a objem testovania je individudlnym rozhodnutim kazdej firmy. Z testovania by za kazdych
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okolnosti malo vzist' rozhodnutie, ¢i je novy produkt pre zvoleny trh vhodny a ¢i existuje

navratnost’ investicii.

Poslednym krokom vyvoja nového produktu je tak samotnd komercializacia. Firma
musi alokovat’ najvacsie prostriedky prave na tato, poslednu cCast, kedy produkt vyraba,
dodava a propaguje sériovo, ¢asto vo velkych objemoch. NajddlezitejSim aspektom tohto
kroku je nacasovanie sériového vstupu na konkrétne skalovany trh, tzn. aky velky trh firma
produktom obsadi z demografického alebo geografického hladiska. VicSinou firmy
uvadzaja svoj produkt na mensie trhy s perspektivou rastu do tych vécsich v snahe otestovat’
reakcie cielovej skupiny a mieru prijatia produktu. Na takyto rast vSak musi firma

prispdsobit’ svoje vyrobné, zamestnanecké a kapitalové kapacity (Giirbiiz, 2018, s. 68).

Vo vsetkych dsmich krokoch vyvoja produktu by v centre pozornosti firmy malo stat’
vytvorenie a sprostredkovanie pridanej hodnoty pre zdkaznika. Len vtedy totiZzto produkt

mdze uspiet’ na trhu.
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2 KONCEPT NOVEHO PRODUKTU

Pre vicsinu spoloCnosti a firiem je dosiahnutie bodu, kedy pristupia k vytvoreniu
konceptu produktu v ramci vyvoja nového produktu, jednym z najdolezitejSich krokov.
V tejto faze ma firma prvykrat moznost’ zistit” hrubé naklady na produkciu, potrebnt kvalitu
jeho komponentov ¢i zlozitost d’alSiecho vyskumu. Na zéklade vyvoja konceptu produktu
firma dokaze identifikovat’ mieru uskutocnenia vybranej idey nového vyroku a dokéze
zaroven tak prijat’ ndsledné dolezité rozhodnutia v d’alSom procese (Gaubinger et al., 2015,

5. 135).

Z obchodnej aj vyskumnej perspektivy Pfeifer (2009, s. 210) vyvoj konceptu

rozdel'uje do siedmich faz, ktoré musi firma vykonat”
e absolvovat’ analyzu cielového trhu,
e detailne navrhnut’ a popisat’ Specifika produktu,
¢ na ziklade navrhu generovat’ koncepty produktov,
e vyhodnotit’ ich uZivatel'skym ¢i inym testom,

e zhodnotenim zistit’, ktory z konceptov vysiel z prieskumu ako najprijatel'nejsi.
Ak by ako vhodny nevySiel ani jeden, dizajnérske, technologické ¢i
marketingové oddelenia firmy musia rozhodnut o upravach konceptov,
revidovat ich Specifikéciu alebo v krajnom pripade zrusit cely vyvoj produktu,
ak by sa koncept Uplne vymykal zo Zelani zdkaznikov a uspokojovani ich

potrieb,
e vybrat vhodny koncept produktu ¢i produktov,

e podla potrieb spresnit’ Specifika produktu.
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Vyvoj] produktového konceptu
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Obrazok 2 Diagram procesu vyvoja produktového konceptu (Pfeifer, 2009, s. 210)

2.1 Analyza ciel’ového trhu

,»Aby bolo mozné navrhnit’ vyrobok o najviac orientovany na zdkaznika, okrem
vyberu tych najlepSich idei pre novy produkt je potrebné tiez podrobne analyzovat
relevantny trh a konkuren¢né prostredie. Touto analyzou tak firma ziska potrebné informacie
pre konkrétnejsie Specifikovanie produktovych idei, — (Cooper, 2017, s. 208).“ Aby analyza
trhu bola ¢o najefektivnejsia, tak podla Pfeifera (2009, s. 211) musi zahfiiat’ odpovede na to,

¢o zékaznici chct; firemné zhodnotenie konkurencnej ponuky a ¢i konkurencia nevyvija
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rovnaky resp. podobny produkt; identifikovat’ hrozby a podl'a nich zostavit’ stratégiu na ich
elimindciu; urcit’ si tzv. “no go* hrozby, ktoré ked’ nastant, firma jednoducho d’alej nebude
produkt vyvijat’, napriklad kvoli vysokym ndkladom na jeho vhodnu Gpravu, a v poslednom
bode tieto Ciastkové body analyzovat’ a vyhodnotit” d’alsi postup (Pfeifer, 2009, s. 217). Uz
po analyze cielového trhu totizto moze nastat’, ze firma s danym produktovym konceptom

nemusi byt Gspesna.

2.2 Specifikacia produktového konceptu

Po analyze a naslednom vybere konceptov, ktoré zatial’ existovali len ako hruby opis
vlastnosti, je potrebné prejst’ k faze Specifikovania a naslednej tvorby vybranych konceptov.
Toto Stddium zahfna $tddium réznych zékladnych foriem a funkcii, vela skic a nacrtov
(Saaskilahti et al., 2005, s. 8). VSeobecnym cielom tohto kroku je vyvinit' subor
poziadaviek, ktoré st opisané ¢o najpresnejsie. Dokladnym opisom, ¢i uz slovnym alebo
dizajnovym, firma vyrazne znizuje rizikd zabraiiujuce Uspechu vysledného produktu

a priblizuje sa Zelaniam a potrebam zékaznikov (Earle a Earle, 1999).

2.3 Tvorba, zhodnotenie a vyber produktového konceptu

Kotler et al. (2005 s. 594) vyzdvihuji dolezitost’ tvorby prototypu vyvijaného
produktu: ,,Pre niektor¢ testy produktovych konceptov moze byt dostato¢ny len slovny alebo
obrazkovy opis. AvSak konkrétnejSie a najmai fyzické prevedenie konceptov znacne zvySuje

spol'ahlivost’ testovania, zhodnotenia a nasledného vyberu produktovych konceptov.*

Na zaklade detailnej Specifikacie produktového konceptu tak firma pristupi k jeho
samotnej tvorbe. Zakladom tejto Casti je zaistit’ Co najlepsi dizajn produktu, materidly,
zlozenie a packaging pre uspokojenie zédkaznikov. Ak by sa tieto Ciastkové volby stcasti
nového produktu riesili az v nasledujucich fazach vyvoja nového produktu, bolo by ovela

tazsie ich menit’ (Owens, 2004).

Akondhle firma dospeje kidedlnym fyzickym formam jedného ¢i viacerych
konceptov, je ziaduce otestovat’, ktory zkonceptov najlepSie pokryva potreby a dopyt
zakaznikov. Owens (2004) d’alej dodava, ze okrem prijatelnosti konceptu zakaznikmi je
ulohou zhodnotit’ redlny koncept aj po stranke ziskovosti eSte pred uvedenim produktu na

trh.

Takymto zhodnotenim firma dokaze identifikovat’ slabé stranky konceptu produktu,

generovat’ navrhy pre jeho zlepSenie alebo ho posunut’ d’alej k vyberu finalneho navrhu
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produktu, s ktorym bude firma d’alej pracovat’ (Gaubinger et al., 2015, s. 152). Cielom
testovania konceptu je vSak najmi vyhodnotenie, ¢i koncovi zékaznici vobec rozumeju
vyvijanému produktu; ¢i je uplne jasné, aky zamer nakupu ma produkt pokryt’; preskimat’
ich celkova spokojnost’ s produktom spolu s jeho vyhodami ¢i nevyhodami; a zaroven
zhromazdit’ spominané odporucania, a to priamo od koncovych zédkaznikov (New Product

Concept Analysis, 2019).

V ramci testovania a hodnotenia konceptov existuje viacero formatov, ktoré je mozné
rozdelit’ na kvalitativne a kvantitativne metédy. Oba formaty vSak maji iny postup a nie
vzdy zrozdielnych metdéd vyjda rovnaké vysledky. Pri tak dolezitom rozhodovani
a naslednom prerozdeleni prostriedkov firmy sa v praxi va¢Sinou vyuziva prave kvalitativna
metdda testovania. Osobny nazor redlneho ¢loveka, hlavne v ramci focus group, je vhodnym
introspektivnym néhl'adom na spdsob uvazovania reprezentativneho zéstupcu cielovej
skupiny o produkte, ktoré kvantitativne metody zistit' nedokazu. (New Product Concept

Analysis, 2019).

V ramci naplnenia zdmerov a ocakavani testovania je kI'icové nasledovat’ odbornikmi
stanovenu Strukturu. Pre tcely tejto prace je zvolena metdda podla Kotlera a Kellera (2013,
s. 623). Otazky, zistujuce €o najvernejsi individualny pohlad jednotlivca by mali mat

nasledujtce vlastnosti:

e Komunikovatel’'nost’ a uveritel’nost’: ,,Su vas vSetky prinosy vyrobku jasné
a pridu vam uveritelné?* Akonahle su odpovede na tento typ otdzok negativne,

musi byt’ koncept reevidovany.

e Uroveii potreby: ,, Vnimate tento vyrobok ako riesenie vasho problému alebo
uspokojenie vasich potrieb?” Cim silnej§ia je potreba, tym vyssi zaujem

spotrebitel'ov mdze firma ocakavat.

e Uroven medzery: ,,Uspokojuju v sucasnosti tieto potreby iné¢ vyrobky a ste
snimi spokojni? Tzn. ¢im vécSia medzera na trhu, tym vacsi zdujem
spotrebitel'ov o produkt firmy.

e Vnimana hodnota: ,Je navrhovana cena rozumna vo vztahu k hodnote
vyrobku?* Opét tak plati, ¢im vysS$ia je vnimana hodnota, tym vacsi zaujem

moze firma odakavat’.
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e Kupny zamer: ,Kupili by ste si tento vyrobok?* Odpovede sa v tejto forme

otazok mozu tiez rozskalovat’ (urcite ano, skor ano,...).

e Ciele uzivatelov, nakupné prileZitosti, frekvencia nakupu: Kto by tento

produkt pouzival, kedy a ako Casto?

Podl'a odpovedi na tieto okruhy otazok tak dokaze firma stojaca za konceptom
produktu jasne urcit, ¢i je potrebné modifikovat’ koncept pre o najvacsiu eliminaciu risku;
pripadne generovat' Uplne nové koncepty; reevidovat potreby produktu pomocou a)
redukovania viacerého poctu funkcii produktu, b) znizit’ vykonnost’ ¢i spolahlivost’ produktu
a c) zvysit’ rozpocet; a v krajnom pripade ukoncit’ cely projekt (Ulrich a Eppinger, 2016, s.
180).

2.3.1 Analyza profitu

ESte predtym, nez firma pristupi ku kone¢nému vyberu konceptu, ktory bude nad’alej
vyvijat’, je potrebné si zhodnotit’, aky profit méze firma na zaklade odpovedi z testovania
ocakavat pri jednotlivych konceptoch. Ekonomick4 analyza, rovnako ako samotné
testovanie konceptov, moze byt vykonané viacerymi metédami. Cim vicsia firma, ktora
ocakava aj vyssie ndklady na vyrobu a tieZ vysSie predaje, musi vyuzit' zlozité ekonomické
modely. Vacsina z nich vSak vychadza zo zratania si, kol'ko jednotiek vyvijaného produktu
musi firma predat’, aby profitovala. To je mozné, podl’a Bakera a Hartovej (2007, s. 321), na

zaklade metody bodu rentability.

Bodom rentability firma urcuje potrebni kvantitu predanych jednotiek produktu, aby
dokazala zaistit” staly profit z tohto predaja. Touto metédou vSak, bohuzial, nedokaze

predpokladat’, aké velké predaje v skuto¢nosti budu (Baker a Hart, 2007, s. 321).
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Zohladnenim vsetkych vyssie spomenutych sucasti produktového konceptu by mala
firma ¢i spolo€nost’ mat’ jasnu predstavu, ktory z testovanych a analyzovanych konceptov

bude d’alej vyvijat’ ¢i upravovat’, a naopak, ktort produktovu ideu zastavi v d’alSom vyvoji.
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3 VYVOJ MARKETINGOVEJ STRATEGIE

Vyvoj marketingovej stratégie zacina uvedomenim si, kto je cielovy zakaznik firmy.
Vhodne nastavenou marketingovou stratégiou dokaze firma lepSie adresovat’ svoju
komunikaciu, ahlavne, efektivnejSie obsluzit' cielové trhy. Preto je nevyhnutnou
podmienkou uspesného vyvoja stratégie prave Specifikacia cielovych trhov s odliSnymi

potrebami a Zelaniami (Dolan, 2000, s. 2).

Aby firma dokazala tieto trhy spolahlivo identifikovat’, zacielit’ a nasledne obsiahnut’,
je potrebné postupovat’ podl'a uréeného modelu. Sucastou modernej marketingove;j stratégie
je podl'a Deckera (2020) najcastejSie model STP, teda segmentation (rozdelenie trhu),
targeting (vyber cielovej skupiny) a positioning (pozicia produktu alebo firmy v mysli
zakaznika). Pomocou neho firma okrem stratégie moze tiez odhalit’ medzery na trhu; novych
zakaznikov alebo trhové prilezitosti, ktoré v kone¢nom dosledku zefektiviiuju firemné usilie

(Decker, 2020).

3.1 Segmentacia

Prvym krokom vyvoja marketingovej stratégie pomocou modelu STP je segmentacia
trhu. Ide o presnu identifikdciu mensich, homogénnych (rovnakych) zdkaznickych skupin
v ramci masového trhu vSetkych zédkaznikov, ktoré maju podobné spravanie a spotrebné
zvyklosti. Na tieto skupiny je nasledne mozZné efektivnejSie poOsobit’ vybranymi
marketingovymi nastrojmi (Jakubikova, 2013 s. 78). Skupiny zdkaznikov, teda jednotlivé
segmenty, je mozné identifikovat’ na zéklade veku, zdujmov, rasy a etnika, Specidlnych
potrieb, prijmu atd’. Segmentaciou tak firma ma moznost’ a) vyvinit' ¢i upravit' na mieru
produkty a sluzby podl'a obsluhovaného segmentu ¢i b) efektivnejsie stistredit’ marketingoveé
zdroje (Luecke a Hall, 2006, s. 54). Podl'a Kotlera a Kellera (2013, s. 252) je vSak zaklad
rozdelit’ trh na segmentacné premenné, a to na geograficku, demografickl, psychograficku

a behavioralnu segmentéciu.

3.1.1 Geograficka segmentacia

Tato segmentacia deli trh na zemepisné jednotky od trovne §tatov az po mestské Stvrte.
Firma tak mo6Ze pdsobit’ v jednej €i viacerych oblastiach. Mo6Zze tiez posobit’ na celom spektre
zemepisnych jednotiek. V tomto pripade musi pri zostavovani ¢iastkovych marketingovych
aktivit venovat’ pozornost miestnym odliSnostiam. DneSny trend vécSiny firiem je

zameriavat' sa na ¢o najmensSie oblasti a individudlneho zdkaznika. Tomuto sustredeniu
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nahrava tiez dostupnost’ dat o cielovej oblasti a jej obyvatelov online a za relativne nizku
cenu. Tym padom vznika prilezitost’ presadit’ sa aj malym podnikom (Kotler a Keller, 2013,
s. 254). Samozrejme, C¢i uz sa firma rozhodne pre mikrosegmentaciu a investovanie
marketingovych prostriedkov do ¢o najmensSich geografickych oblasti, alebo bude
presadzovat’ celonarodné pokrytie, vzdy narazi aj na odporcov jedného ¢i druhého variantu.
Rozhodnut’ o prerozdeleni prostriedkov len na zéklade geografickych Specifikécii totizto

nestaci.

3.1.2 Demograficka segmentacia

Demograficka segmentacia deli trh na segmenty podla veku, pohlavia, prijmu
domacnosti, zamestnania, vzdelania, nabozenstva ¢i narodnosti (Armstrong et al., 2015, s.
242). Kotler a Keller (2013, s. 257) radia medzi demografické delenie aj segment generacii.
Podrla Ritsona (2017) su vSak generacie len trzné stereotypy, ktoré nemdzeme povazovat’ za
samostatné segmenty trhu. Ako priklad uvadza najma generacny stereotyp milenidlov. Tuto
generdciu vyskumnici Casto uvadzaji ako priklad odlisného nakupného ,,segmentu*
v porovnani s inymi demografickymi skupinami. Podl'a Ritsona (2017) vSak nemaju
signifikantne iné ndkupné spravanie v porovnani s inymi vekovymi skupinami. Delenie trhu
podla vekovych generacii, ako to uvadza Kotler a Keller (2013, s. 257), je predmetom
diskusii. Aby sa tak predisSlo pripadnému zlému urceniu cielového segmentu, je vhodné

drzat’ sa jasnych faktov ako spominané pohlavie, prijem, vzdelanie a pod.)

3.1.3 Psychograficka segmentacia

Psychografia je veda vyuZivajica spojenie psycholdgie a demografie k lepSiemu
porozumeniu spotrebitel'ov. Vysledkom spojenia tychto dvoch odvetvi je vystup, ktory deli
cielové segmenty podla spolocenskych tried, zivotného S$tylu ¢i osobnostnych
charakteristik. Napriek tomu, ze sa I'udia m6Zu nachédzat’ v rovnakom demografickom
segmente, mozu tieZ mat’ individudlne psychografické vlastnosti — napriklad Zivotny §tyl
a hodnoty (Armstrong et al., 2015, s. 245). Jednou z najpopularnejSich metdd, ako rozdelit’
cielové skupiny na zéklade psychografickej segmentacie je metdda VALS — Value of life
styles. T4 klasifikuje 'udi do 6smych skupin podla viacerych psychografickych rysov. Do
nich patria napriklad idealy, Gspech ¢i sebavyjadrenie. Podl’a takto Strukturovanych otazok
delia skupiny s vysSou uroviiou psychografickych prostriedkov (inovatori, myslitelia,
uspesni a pdzitkari) a s nizSou Uroviiou — veriaci, usilujuci, tvorcovia, prezivajuci (Lynch,

2021).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

3.1.4 Behavioralna segmentacia

Behaviordlna segmentacia deli trh podla ndkupného spravania spotrebitelov aich
pristupu k produktom. RozliSuje, aky vyznam maju produkty pre spotrebitel'ov; ako ich
vyuzivaju alebo ¢i produkt vébec poznaji. Rovnako sa identifikuju kupujuci a nekupujtci
konkrétnych produktov. V tomto kroku sa tiez spotrebitelia delia podl'a nakupnych
prilezitosti. V ivahu sa tak bert presné situacie uzivania produktu a s nimi spojena ich
frekvencia nakupu (produkty klasickej dennej spotreby, predsviatkové ndkupy a iné). Vela
marketingovych Specialistov povazuje prave behaviordlne premenné za najlepSie

vychodiska pre identifikaciu trznych segmentov (Jakubikova, 2013, s. 162).

Jestvuje, samozrejme, viacero d’alSich kategdrii a moznosti segmentacie trhov, avsSak
prave tieto Styri st zakladnymi piliermi, ktorych by sa pri segmentacii spotrebitel’skych trhov

mala firma pri tvorbe marketingove;j stratégie drzat.

3.2 Targeting

Akondhle firma identifikuje trzné segmenty, musi sa rozhodnut, na ktoré segmenty
zameria svoje podnikatel'ské aktivity. Firma v tomto procese vyhodnocuje trzny potencial
jednotlivych segmentov arozhoduje o findlnej investicii do “hlavného zékaznika*
(Jakubikova, 2013, s. 169). V tejto faze uz firma identifikovala charakteristiky spotrebitelov
jednotlivych trznych segmentov, no stale musi zhodnotit’” moznosti vstupu na tieto trzné
segmenty. V tomto bode si firma v§ima najmé tri faktory: velkost’ segmentu a jeho rast;
atraktivitu segmentu, a tiez firemné ciele a zdroje. Podl'a Armstronga et al. (2015, s. 252) je
prave volba trzného segmentu s idedlnou velkostou arastom klucovym faktorom
targetingu. K ¢o najlepSej analyze tohto faktoru sluzi napriklad Porterova analyza piatich sil

(Kotler a Keller, 2013, s. 270).

3.2.1 Porterova analyza piatich sil

Pomocou metody od Michaela Portera firma dokaze pochopit’ konkurencieschopnost’
jej produktov a identifikovat’" potencidl ziskovosti pri zvoleni vybrané¢ho segmentu.
Porterova analyza tak berie v uvahu aktualnych konkurentov v segmente, potencidlnych
novych konkurentov, substitity za firemny produkt, zdkaznikov segmentu a tiez

dodavatelov.

Pri analyze aktualnych konkurentov by sa podla Portera (2008) mala firma pytat’

otazky typu: kol'ko konkurentov v zvolenom segmente mame? Kto tito konkurenti st a akej
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kvality su ich produkty ¢i sluzby v porovnani s naSimi? Rastie vobec tento trh, ¢i skor klesa?
Akonadhle je konkurencia v segmente velkd, je v zaujme firmy sustredit’ svoje prostriedky
na posilnenie marketingovych aktivit, ¢i razantné rozhodnutia ohl'adom zniZovania cien za
ucelom ziskat’ zakaznika na svoju stranu. Rovnaky konkuren¢ny boj firmy zvadzaju nielen
v pripade potencidlnych zakaznikov, ale aj v ramci ziskavania dodavatelov, ktori I'ahko

moézu prejst’ k druhému, lepsie platiacemu partnerovi.

Prave vyjednavacia sila dodavatel'ov je druhym faktorom ovplyviujucim vonkajsie
prostredie firmy. Dodavatelia disponuju schopnostou subjektivne menit’ vysku svojich cien
na zaklade niekol’kych faktorov. Méze ju tak ovplyviiovat’ napriklad pocet odberatelov,
unikatnost’ dodavaného produktu ¢i sluzby alebo vyska nakladov pre odberatel’sku firmu pri

zmene dodavatela (Porter, 2008).

Hrozba vyjednéavacej sily vSak nehrozi len na strane dodavatela, ale aj na strane
kupujucich. Tu by sa firma mala pytat, ako jednoduché je pre kupujicich donutit’ firmu
znizit ich ceny. Podl'a Bruijla (2018) je kI'icové sustredit’ sa na velkost’ trhu; objem, v akom
zakaznici nakupuju a predovSetkym ako rychlo je pre zdkaznika moZzné prejst ku

konkurencii ¢i nahradit’ produkt substititom.

Prave hrozba substitatov, stvisi s predchadzajicou silou kupujucich aich
pravdepodobnosti nahradit’ produkt za konkuren¢ny. Prikladom méze byt porovnanie cien
leteckej prepravy s cenami vlakovej ¢i autobusovej dopravy, kedy namiesto drahej a dlhe;j
vlakovej dopravy spotrebitel’ voli rychlejsiu a astokrat lacnej$iu letecka prepravu (Porter’s

Five Forces, 2020).

Posledna hrozba rovnako sc€asti suvisi so substititom, a to je hrozba vstupu nove;j
konkurencie. Napriklad spominana komercna leteckd doprava po svojom rozmachu narusila
monopol dopravy vlakovej. Pri dostupnejsich trhoch vSak rozhoduje, ako jednoduché je pre
novu firmu vstup do trhového segmentu a ¢i napriklad existuja ur€ité regulacie, ktoré by
mohli bud’ stazit’ ¢i naopak umoznit’ I'ahSie vstupit firme na trh. Vo vSeobecnosti je
najatraktivnej$im moznym segmentom trh s relativne vysokymi bariérami vstupu a nizkou
bariérou vystupu. V takomto segmente firmy, ktoré naplnili svoj potencidl, mézu l'ahko
odist, avSak vstup na trh pre uplne novu firmu nie je Gplne jednoduchy, ¢o dokaze znacne

eliminovat’ hrozbu vstupu novej konkurencie (Johnson et al., 2008).

Po kompletnej analyze trznych segmentov v suvislosti s ich vel'kost'ou, potencialom

rastu, po€tu zakaznikov, stiladom s firemnymi moznostami a ciel'mi, moze firma pristapit’
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k findlnemu vyberu trzného segmentu. Moéze svojim produktom pokryt vsSetky segmenty
trhu a zvolit’ tak nijako nediferencovany hromadny marketing. Podl'a Diba (2018, s. 40)
ovela viac spolocnosti voli Specializaciu bud’ na viacero segmentov podla tzv.
supersegmentov — siborom segmentov vyrobkovej Ci trznej Specializacie zdiel'ajucich ich
vyuzitelnl podobnost’. Spolo¢nosti sustrediace sa na jeden jediny segment vyuZzivaju
potencidl hlbSieho porozumenia zakaznikov a ponuka sa im tak moznost’ vyuzitia trznej
medzery (Dib, 2018, s. 40). Najmens$im segmentom, na ktory moéze firma cielit’ svoje
marketingové aktivity je individudlny segment, kde je stredobodom marketingového
snazenia jednotlivec a nanho priamo usita customizacia, teda maximalne personalizovany

ako produkt, tak aj marketingova komunikacia (Armstrong et al., 2015, s. 256).

3.3 Positioning

Firma teda pozna jednotlivé segmenty trhu, ich zdkaznikov a zvolila si svoj cielovy
trh, na ktory s jej produktom ¢i sluzbou vstapi. Zalezi tak uz len na tom, ako firma bude vo
vybranom segmente pdsobit’ na spotrebitel'ov, voc¢i konkurencii ¢i d’al$im skupindm na trhu.
A prave to urcuje positioning, teda vymedzenie pozicie na trhu. Positioning je vo svojej
podstate vnimany ako psychologicka zalezitost vedome aj nevedome poOsobiaca na
zakaznika (Moore, 2009). V skutocnosti je v§ak vyjadrenie positioningu vnitornou schémou
firmy, ktord je vacSinou interpretovand vel'mi priamociaro. A prave to je podstatou
positioningu — Sirokospektralne komunikované vyjadrenie totiZz udrzuje smer napriec celou

firmou a vzbudzuje stotoznenie sa a reSpekt k firemného produktu (Ritson, 2017).

Co vsak spravne formulované vyjadrenie positioningu obsahuje? Okrem
“targetovaného® trhu by si mala firma jasne vymedzit’ referen¢ny ramec. Pomocou neho
firma reflektuje fakt, ako vnima ciel'ovy trh jej posobenia. Casto je vyjadrena ako produktova
kategoria, no rovnako tak ako to, ¢o chce samotny zdkaznik. Prikladom mo6Zze byt vnimanie
referenéného ramcu tyCinky Snickers. Niektori ju mézu povazovat’ za sladka tyc¢inku,
cokoladovu ty€inku, cokolddovo-karamelovo-araSidovu ty€inku ¢i len ako sladké potesenie

alebo jednoducho jedlo.

Podl'a Ritsona (2017) by sucastou positioningu, okrem vnimaného referen¢ného
ramca produktu, malo byt’ aj uvedomenie si odliSnosti produktu od konkurencie ¢i vnimanie
dovodu, preco by zakaznici mali verit’ a zvolit’ si prave produkt danej firmy. Z tejto sucasti

tiez vel'mi ¢asto vychadza aj zaklad komunikacnej stratégie produktu.
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Prikladom délezitosti a rozdielu uchopenia positioningu v ramcei rovnakého trzného
segmentu uvadza Dib (2018, s. 134) na experimente husl'ového virtudza Joshuu Bella. Ten
sa na zaklade socidlneho experimentu Washington Post postavil na hodinu na stanicu metra
ako poulicny muzikant s otvorenym puzdrom. Za hodinu hrania si vyrobil 32 dolarov. Oproti
tomu si vSak ako profesionalny muzikant z bostonského koncertu zarobil viac ako 60 000
doléarov. A rozdiel bol prave v positioningu. Hoci je profesionalny hudobnik, no vystupoval
ako pouli¢ny muzikant, vnimali ho tak aj l'udia — zadkaznici. Naopak, ako koncertny umelec
oslovujete uplne iny typ zékaznikov, ktori vdm za rovnaky vykon zaplatia ovela viac.
Nemenej dolezité nez to, aki hodnotu mé a prinasa produkt firmy, je to, ako ho pomocou

vhodného positioningu zakaznici vnimaju.
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4 CIEL PRACE, METODIKA PRACE A VYSKUMNA OTAZKA

4.1 Ciel’ prace

Primarnym ciel'om tejto bakalarskej prace je na zéklade vyskumu v ramci relevantnej
cielovej skupiny analyzovat’ atraktivitu zloZenia a trzny potencial konceptu produktu,
relaxacného balicka pre Zeny, zloZzen¢ho z existujucich produktov a ureného najmi pre
sprijemnenie ich psychicky aj fyzicky narocného obdobia pred menstruaciou. Zaroven na
zaklade teoretickych vychodisk prace pokusit’ navrhnit odporucania pre Specifikaciu

marketingovej stratégie, ktord mézu sluzit’ ako podklad a vychodisko pre diplomovu précu.

4.2 Vyskumna otazka

VO: ,,Aky je potencial atraktivity a kiipyschopnosti SPAckage v radmci cielovej skupiny?*

4.3 Metodika prace

Préaca postupne, na zaklade dostupnych odbornych zdrojov, vysvetl'uje problematiku
nového produktu, jeho foriem a aj jednotlivych krokov vyvoja. V ramci nich sa praca bliZsie
zameriava na proces vyvoja a testovania produktového konceptu, a z neho vychadzajuceho

navrhu marketingovej stratégie metddou segmentacie, targetingu a positioningu.

V praktickej Casti sa praca zameriava na predstavenie zdkladnej idey vyvijaného
konceptu produktu, detailnt Specifikaciu a proces jeho cenotvorby. Sucastou vyskumnej
¢innosti pre Ucely tejto prace je aj analyza potrieb cielovej skupiny v zvolenom trznom

segmente spolu s analyzou vonkajsieho vplyvu pomocou Porterovej analyzy piatich sil.

Aby bolo mozné odpovedat’ na vyskumnu otdzku a dosiahnut’ dany ciel’ prace, Setrenie
bude prebiehat’ v dvoch Castiach. Prva ¢astou je predvyskum realizovany kvantitativnou
metddou online dotaznika, ktorého cielom je monitorovat” predbezny trzny potencial
produktu. Dotaznik patri medzi najcastejSie aplikované metoédy vyskumu, kde okrem iného
sluzi pre jednoduchsie zoznamenie sa s novym trhom, do ktorého vstupujeme (Maly, 2004).

Pre ucely tejto prace dotaznik plni explora¢nu funkciu.

Druhu ¢ast’ predstavuje kvalitativna metdda focus group, realizovana rovnakou online
formou. Technika focus group sluzi na zhromazdenie potrebnych udajov prostrednictvom
skupinovej interakcie (Hendl, 2005), ktora vedie vyskoleny moderator. Pocet I'udi v skupine
je maly, podl'a Hendla (2005) je idedlne volit’ Sest az osem ucastnikov z podobného

prostredia, s podobnymi demografickymi charakteristikami alebo z oboch. Na zaklade
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dynamickej interakcie medzi ucastnikmi focus group je mozné zhromazdit’ také udaje, ktoré
iné metddy zistovania nedokdzu (Maly, 2005). Na zaklade tejto metdody dokazeme ziskat
kl'aicové informécie o myslienkach a pocitoch cielovej skupiny v suvislosti s predmetom

vyskumu.

Pre ucely tejto prace sme zvolili rozdelenie respondentiek do dvoch skupin, pricom
jednu tvorilo Sest’ ucastni¢ok vyskumu. Pre samotnym focus group bol kazdej z nich
doruceny balicek s cielom zoznamenia sa s jeho balenim a obsahom. Obe kola rozhovorov
prebiehali v jeden den prostrednictvom online platformy Google Meets a pozostavali z
desiatich otazok tykajucich sa Struktiry zloZenia a vlastnosti obsiahnutych produktov,
celkovej atraktivity balika, motivacii ku ktpe, jeho odportcaniu a nakoniec ochoty
investicie do bali¢ka. Pre zaistenie relevantnosti vysledkov a ich vzdjomného porovnania
boli focus group realizované dvakrat, vzdy s inymi respondentkami Zenského pohlavia.
Respondentky boli vybrané ako zo Slovenskej, tak aj Ceskej republiky. Vzhl'adom na to, Ze
nakupné spravanie obyvatelov dvoch susednych §tatov je velmi podobné, na mieru
relevantnosti vysledkov vyskumu nebude mat’ tiato rozdiel v Statnej prisluSnosti ziaden
vplyv.

Typ Setrenia focus group bol zvoleny na zéklade faktu, Ze balik SPAckage je vo faze
vyvoja, respektive v kroku zostavovania a nasledného vyhodnocovania konceptov produktu.
A préve rozhovory v ramci focus groups predstavuju najvhodnejSiu vyskumni metddu
zistenia detailnych ndzorov a postojov na koncepty novych produktov (100metod, 2017).
Riziko vyuzitia prave tejto kvalitativnej metody je napadnutelnost’ vysledkov Setrenia a ich

pripadna generalizécia.

Na zaklade ziskanych dat z oboch vyskumnych metod je cielom vyskumnej Casti
dopracovat’ sa k idedlnemu ideédlne zloZenie balika z pohl'adu ciel'ovej skupiny, na zaklade
toho identifikovat’ jeho trzny potencidl a stanovit’ navrhy pre d’al$i vyvoj marketingovej

stratégie.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 BALIK SPACKAGE

Predmetom realizovaného vyskumu sa stal konceptovy ndvrh balicka pre Zeny,
pozostavajuci z produktov réznych znaciek a charakteru Pre vytvorenie komplexnejSieho
dojmu sme sa zvolili pre tento bali¢ek aj pracovny nazov - SPAckage. Charakter produktov,
ktoré tento bali¢ek obsahuje, slizia najmé pre sprijemnenie obdobia, kedy mnozstvo zien

prechadza predmenstruacnym syndromom, skratene PMS.

Vychédzajic z realizovaného prieskumu trhu, doposial’ neexistuje podobny produkt
uréeny pre zeny, ktory by spajal uz existujiice produkty do jedného s cielom reagovat’ na

uvedenu fazu zenského hormonalneho cyklu.

Ako uzZ bolo spomenuté, produkty, ktoré tento balik obsahuje, su pre kazdého vol'ne
dostupné. Zikazni¢ky si tak vfiom nenajdu napr. liecky na predpis ¢i rdzne
neoznacené/necertifikované vyroby. Aj ked’ je hlavnou ideou balika cielit’ na sprijemnenie
obdobia poc¢as PMS, benefity SPAckage si, samozrejme, mozu zeny dopriat’ v 'ubovol'nom

Case.

5.1 Analyza trzného segmentu

Pre ucel identifikovania potencialu balicku v cielovom gemnete, sme uskutocnili
predvyskum s respondentkami vyhradne Zenského pohlavia (Priloha ¢.2). Respondenti
muzského pohlavia boli v tejto Casti vyskumu vynechani, ked’Ze by ich odpovede boli
irelevantné vzh'adom na charakter otazok. Respondentky boli vo veku od 18 do 49 rokov.
Vekové hranice boli urcené na zaklade predpokladu, Ze respondentky su aspon Ciastocne
zarobkovo ¢inné. KedZe je balicek urceny pre Zeny zaZivajuce PMS, stanovend horna
vekova hranica vychéadzala z fyziologického vyvinu Zien. Priemerny vek Zien v menopauze

odbornici stanovujui od 45 do 55 rokov (Herzova, 2020).

Zékladom zenského balicka je miera oboznamenosti cielovej skupiny s problematikou
predmenstruacného syndromu, aké percento respondentiek pocit'uje jeho priznaky, ¢i a za
akych podmienok by vyuzivali vyhody relaxa¢ného balicka ur¢eného pre sprijemnenie PMS.
V ramci predvyskumu sme sa tiez zamerali aj na identifikaciu konkrétnych prejavov PMS a
sposoby ich zmiernenia. Cielom predposlednej otazky bolo zistit' predbezny zaujem
o blizsie nesSpecifikovany produkt, ktory by Zendm mohol pomoct’ sprijemnit’ obdobie PMS.
Posledna otazka zistovala sa tykala veku respondentiek. Ked'Ze ide o chulostivé otazky,

identita respondentiek zostala, pochopitel'ne, anonymna.
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5.1.1 Znalost’ pojmov a stotoZnenie sa s problémom

Vzhl'adom na fakt, Ze menStruacny cyklus patri k dospelosti kazdej zeny, je mozné
predpokladat’, Ze respondentky budii mat’ znalost’ aj o pojme predmenstruacny syndrom.
Tento predpoklad sa potvrdil aj v rdmci predvyskumu, ked'ze az 94,8 % z celkového poctu
116 respondentiek vedelo, ¢o je to predmenstruacny syndrom. Tento pojem bol neznamy len

Siestim respondentkdm, z ktorych polovica bola vo vekovej kategorii 45+.
Stretli ste sa niekedy s pojmom predmenstruacny syndrom (PMS)?
116 odpovedi

® Ano
@ Nie

Graf 1 Znalost’ pojmu predmenstrua¢ny syndrom

Jedna z najzéasadnejsSich otdzok pre urcenie velkosti potencidlneho trhu, a vobec,
budticnosti napadu balika SPAackage ako “PMS balika“ bola, kol’ko percent zien pocituje
priznaky predmenstrua¢ného syndromu. Zo vsetkych respondentiek jednoznacne pocituje
symptomy PMS viac ako 68 % . Odpovedou na otazku, ¢i patria medzi Zeny s prejavmi
PMS, si nebolo istych 14,7 %, ostatnych 17,2 % Zien nepocituje priznaky charakteristické

pre toto obdobie hormonalneho cyklu.

Patrite medzi Zeny, ktoré maju prejavy predmenstruacného syndromu (PMS)?
116 odpovedi

® Ano
@ Nie

Neviem
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Graf 2 Pomer zien pocitujicich prejavy predmenstruaéného syndromu

5.1.2 Potreby spotrebitel’ov

Z odbornej literatiry je mozné jasne zistit’, ¢o to vobec predmenstruacny syndrom je
a ¢o ho sposobuje. Rovnako obsahuje informaciu, zZe sa u kazdej zeny neprejavuje rovnako
(Lekar.sk, 2019). Vykyvy hormonalnej hladiny v obdobi pred samotnou menstruaciou
spdsobuju, Ze Zeny vacs§inou trpia nervozitou, bolestami brucha a hlavy, vykyvmi nélad ¢i
vycerpanost’'ou. Individualny priebeh kazdého pripadu ovplyvituje najméa psychické vypitie,

stres, ale aj fajcenie ¢i obezita (Lekar.sk, 2019).

Ked’Ze neexistuje presny pomer najcastejSich prejavov PMS, v ramci predvyskumu
sa praca zameriava prave na zistenie najcastejsie sa opakujicich symptoémov, ktoré uvadzaja

rozne zdroje.

Z dotaznikového Setrenia vyplyva, Ze k naj€astejSie spominanym symptomom patrila
naladovost’, ktort uviedlo 34,5 % opytanych. Druhou najfrekventovanejSou odpoved’ou bola
bolest’ brucha, ktort spominalo 33,6 % zien. K vel'mi ¢asto opakujiucim sa odpovediam je
tiez mozné zaradit’ zvySeny €i naopak znizeny sexualny apetit. Naopak zvySeny apetit, v
zmysle chuti na jedlo (najma sladké), pocituje 33,6% respondentiek. 18% respondentiek tiez
uviedla problémy s plet'ou, ktoré pocas PMS trapia viac, 12,9% Zzien uvadzalo silni tinavu

ako d’al$i z prejavov predmenstruaéného syndromu.

Napriek z predvyskumu vyplyvajicemu faktu, Ze prejavy PMS pocit'uje takmer 70
% Zien, maloktoré z nich maju overeny postup rieSenia, ktory by im jednozna¢ne pomohol
prejavy PMS zmiernit. Podl'a odpovedi na otazku: ,, Skisali ste prejavy PMS, okrem liekov,
zmiernit? Co vam na tieto prejavy zaberd? “ je mozné konstatovat’, Ze sa takmer vietky
respondentky snazia poéuvat’ svoje telo. Ci uz ide o dostatoény odpoéinok v podobe spanku
alebo relaxacie v teplej vani. Naopak, viaceré z respondentiek, ktoré sa snazia symptomy
riesit’, spominaji ako uc¢innu metddu pomoci pohyb. NajcastejSie vymentvali prechadzky
na ¢erstvom vzduchu a cvicenie jogy. Z vyskumu vyplyvajlicou najpouzivanejSou metédou
je pitie rdznych ¢ajov, ktoré zo 45 respondentiek snaziacich sa zmiernit PMS, pouziva 35,6
%. Okrem pitia ¢aju, r6znych foriem relaxécie a cvi€enia v tychto diloch respondentky volia

aj nezdravé varianty jedal, vicSinou uz spominané sladké varianty ¢i fast food.
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5.1.3 PredbeZny zidujem o produkt

Zamerom predposlednej otazky: ,, Vyuzivali by ste vyhody relaxacného balicka
obsahujuceho produkty na sprijemnenie obdobia prejavov PMS?“ bolo zistit predbezny
zaujem o balicky SPAckage a ich zatial’ blizSie neSpecifikovany obsah. Z odpovedi na tuto
otazku vyplyva, ze 61,2 % respondentiek potrebuje redlnu predstavu o obsahu relaxa¢ného
balicka. Bez nutnosti blizSieho predstavenia produktov by si bali¢ek zaobstaralo necelych
21 % opytanych z celkového poctu 116. Naopak, negativne stanovisko zaujalo 21

respondentiek, z ktorych 52,4 % bolo vo veku nad 32 rokov.

Vyuzivali by ste vyhody relaxacného balicka obsahujuceho produkty na sprijemnenie tohto

obdobia?
116 odpovedi

® Ano

® Nie
Musela by som vediet, o je jeho
obsahom

Graf 3 Predpoklad zdujmu o balicek SPAckage

Z vysledkov predvyskumu je tak mozné predpokladat’, Ze v ramci ciel'ovej skupiny
je obalicek SPAckage predbezny zaujem. Z odpovedi tiez vyplyva, ze je nutné tuto
domnienku a teda predbezny trzny potencidl overit testovanim redlnych produktovych
konceptov. Ich zostavenie by pritom malo vychadzat' z vysledkov predvyskumu, s cielom
zabezpecit' ¢o najvernejSie priblizenie produktu Zenskym potrebdm v predmenstruaénom

obdobi.

5.2 Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil

Pre identifikdciu moznosti uplatnenia SPAckage na cielovom trhu je potrebné
analyzovat’ hrozby konkurencného prostredia na tomto trhu, ato pomocou Porterovej
analyzy piatich sil. Tato analyza sluzi na identifikaciu konkurencieschopnosti produktov a

potenciélu ziskovosti pri zvoleni vybraného segmentu (Porter, 2008). Ciel'ovy segment sa
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na zaklade vysledkov z predvyskumu zuzil, a to na zarobkovo ¢inné Zeny vo veku od 20 do

35 rokov patriace do psychografickej skupiny s vys$sou troviiou prostriedkov.

5.2.1 Hrozba aktualnej konkurencie

Koncept obsahu balicka SPAckage je uzko Specifikovany na sprijemnenie naro¢né¢ho
zenského obdobia, ktory na slovenskom trhu nemd ziadnu priamu konkurenciu. Ked’ze vo
svojej podstate ide o formu daréekového balenia zloZzeného z uz existujicich produktov, je
potrebné ratat’ s nepriamou konkurenciou. Do nej patria uz va¢Sinou zavedené e-shopy
s bohatou ponukou variantov daréekovych balickov pre rozne prilezitosti, osoby, zaluby

atd’. V ich ponuke st balicky v rézneho obsahu a r6znych cenovych kategorii.

Medzi najsilnejSiu nepriamu konkurenciu tak patria e-shopy www.manboxeo.sk a

www.darkovakrabicka.cz lokalizovanéd pre Slovensko. Prave tieto dva e-shopy pokryvaji

vacsinu slovenského trhu darcekovych balickov dostupnych online (Finstat, 2021).
Ponukaju tiez velké mnozstvo variantov uz vyskladanych balikov. Medzi slabsiu

konkurenciu patria e-shopy www.darcekovebalicky.sk a www.adarceky.sk. Tieto firmy sa

priamo neSpecializuji na predaj darcekovych balickov, ale skor pontkaji samostatné
produkty vo forme darCeka. Za slab$iu konkurenciu mézu byt povaZované aj kamenné

darc¢ekové predajne, avSak len v teoretickej rovine, ked’ze funguju formou osobného predaja.

Celkovo je tak hrozba aktudlnej konkurencie pomerne nizka a pri vhodne zvolene;j

stratégie marketingového mixu je mozné na cielovom trhu uspiet’.

5.2.2 Hrozba substitiutov

Substititom s vysokou mierou hrozby st vSetky produkty, ktoré balicek SPAckage
obsahuje. Napriek tomu, ze su tieto produkty exkluzivne, stale st pomerne 'ahko dostupné.
Pridanou hodnotou SPAckage oproti tymto produktom je spracovanie balenia, vyuzitie
zmyslového marketingu (vona, farby, odkazy) a aspekt prekvapenia, kedy zékaznicky
netusia, aké konkrétne produkty sa v ich konkrétnom balicku budu nachadzat’. Hrozba, Ze

zakaznicky zvolia radSej kipu substitutov, je vSak stdle pomerne vysoka.

5.2.3 Hrozba vyjednavacej sily zakaznika

Ked'Ze je SPAckage produkt a nie sluzba, vyjedndvanie o zniZeni ceny zo strany
zakaznika nepredstavuje hrozbu. Hrozba je v tomto pripade vyjadrend poctom objednavok,

ktoré zékaznici vytvoria. Vzhl'adom na vysledky predvyskumu a znich vychadzajtcej


http://www.manboxeo.sk/
http://www.darkovakrabicka.cz/
http://www.darcekovebalicky.sk/
http://www.adarceky.sk/
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vekovej Struktiry potencialnych zdkaznicok klesol ich prvotne predpokladany pocet o viac
nez polovicu - z
1 228 000 (18 az 50 rokov) na necelych 551 000 Zien v ramci Slovenskej republiky
(STATdat., 2021). Na zaklade tohto zistenia sa da rovnako predpokladat’ aj priamo imerne
niz8i pocet objednavok, o redlne ohrozuje cenovu rentabilitu vyvijaného produktu. Hrozba

vyjednavace;j sily zékaznikov je tak na vel'mi vysokej urovni.

5.2.4 Hrozba vyjednavacej sily dodavatelov

SPAckage funguje na baze neustalej obmeny produktov, preto aj pri hrozbe zvysenia
ceny od jedného dodéavatela je tato hrozba automaticky vyrieSend prechodom k inému
dodavatel'ovi. Va¢§im ohrozenie moéze predstavovat limitovana ponuka dodavatelov
exkluzivnych produktov. Kvoli Castej zmene produktov vSak nemusia ich dodavatelia
ponukat’ mnoZstevné zl'avy. PretoZe je SPAckage stale priamo odkazany na dodavatel'ov, je

sila ich hrozba stredne vysoka.

5.2.5 Hrozba vstupu novej konkurencie

Vstup na trh s produktovymi balickami nie je nijako regulovany, preto donl moze
vstlpit’ kazda spolo¢nost’ so zdmerom podobné balicky predavat. NajvdcSou prekdzkou
vstupu novych firiem je vysokd pociato¢nd investicia. Najvacsia hrozba novej konkurencie
pre Spackage je rozSirenie ponuky konkurentov Manboxeo a darkovakrabicka.cz o balicky
sprijemiujuce PMS. “PMS baliky* su tiez pomerne rozsirené na trhu v USA (Robinson,
2018), avsak predpoklad, ze by spolocnosti posobiace v USA vstupili na slovensky trh, je

vel'mi nizka. Preto aj v tejto Casti analyzy hrozieb je riziko na strednej Grovni.

Zohl'adnenim vSetkych typov hrozieb Porterovej analyzy tak je mozné tvrdit, ze
napriek pomerne malej konkurencii je vstup a udrZanie Spackage na vybranom cielovom
trhu relativne naro¢ny. Silné hrozby predstavuji najmi obmedzeny cielovy segment
zdkaznikov a hrozba substitutov. Do uvahy treba vziat' aj pomerne 'ahké pokrytie trhu
s “PMS balikmi* od aktudlnej konkurencie a kritickll rolu dodavatel'ov, od ktorych zavisi

kompletné fungovanie SPAckage.

5.3 Koncept produktu

Ciel'om predkladanej prace bolo vytvorit’ balicek, ktory je zalozeny na pravidelnom
opakovani javu, konkrétne pravidelnom hormondlnom cykle Zien a s nim spojenom aj

pravidelnom obdobi PMS. V désledku tejto cyklicity je mozné predpokladat’ aj pravidelné
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opakované nakupy balicka SPAckage, ked’ze jeho ucelom je idedlnym zlozenim produktov
sprijemnit’ Zene spominané obdobie. Zaroven by mal byt obsah balicka kazdy mesiac pre
zakaznicky prekvapenim, ¢im okrem svojho obsahu bali¢ek sprostredkuje aj emocionalnu

pridant hodnotu.

5.3.1 Produktova stratégia

Vychadzajic z najcastejSie sa opakujucich odpovedi z predvyskumu, je mozné
ramcovo Specifikovat’ oblasti produktov, ktoré sa do SPAckage hodia a mohli by tak byt’ pre

koncové zakaznicky pocas ich PMS uZitoc¢né.

Z odpovedi predvyskumu vyplyva, Ze jednotlivé prejavy PMS Zeny vnimaji ako
problém, na ktory sa snazia najst’ ¢o najvhodnejsie rieSenie. V rdmci tvorby obsahu balicka
sme zvolili rdimcovy pristup vychddzajuci zo spravania zien, kedy sa jednotlivymi produktmi
bali¢ek snazi riesit’ takmer vSetky najCastejSie priznaky PMS. Konkrétne zloZenie bali¢kov
bolo preto tvorené nami stanovenou metodou: symptomy — moznosti ich rieSenia — rAmcovy

produktovy rad.

Vysledkom sa stal balicek rozdeleny do troch kategorii produktov — kozmetické
pripravky, sladké pochutiny a produkty pre relax. Prave tieto kategoérie tvorili idedlny prienik
medzi tym, ¢o by zenam pocas PMS mohlo najviac pomoct’ a zaroveii dostupnost’'ou variacii
jednotlivych produktov. KIi¢om pri tvorbe konceptov produktu sa stal ramec troch pevne
danych kategorii a v rdmci nich obmienané jednotlivé produkty. Pre ucely ziskania ¢o
najvernejSicho pohladu na idedlne zloZenie balika sme sa rozhodli vytvorit’ tri varianty

konceptov, pri¢om kazdy z nich obsahoval iny kombinaciu zvolenych produktov.

Prvy typ konceptu balicka tvorili najmene;j tri produkty v kazdej kategorii. Pre sekciu
kozmetickych pripravkov sme zvolili: Bylinné spa od firmy Gresik, vzorka pletovej
kozmetiky od firmy ala Palla a hydrataéni masku znacky Missha. Kategoria sladkych
pochutin obsahovala jednu MiniMixitellu — orieSskové a arasidové krémy od firmy Mixlt,
jednu tubu Kolatch a dvojicu ¢okoladovych suSienok Duo Mandala znacky Lyra. Poslednt,
relaxacnu kategériu tvorili tri kusy cCajovych sackov s alchemilkou — bylinkou, ktora
priaznivo posobi na hladké svalstvo nielen v predmenstru¢nom obdobi — od firmy Gresik,

vzorka sviecky od Yankee Candle a s6jovy vonny vosk Euphoria znacky Soaphoria.

Druhy koncept bali¢ka bol vo vacSine svojho obsahu totozny s prvym typom. Rozdiel

nastal len v kategorii sladkych pochutin, kde boli tri mensie produkty nahradené jednym
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vacsim, ato produktom Slowtella — lieskovcovo-kakaovym krémom od spolocnosti

Slowlandia.

Treti balicek obsahoval v kazdej Casti len jeden produkt vyssej cenovej kategorie.
Jeho obsah tvorili zenské byliny, opét’ od firmy Gresik, spominana Slowtella od Slowlandie

a eukalyptovy esencilny olej od vyrobeu Tuli a Tuli.

Vsetky typy balickov mali rovnaky packaging obsahujuci personalizovany odkaz a
popis charakteru balicka. Spolu s odkazom ucastnicky testovania nasli tiez Stitky s popisom,

ktoré jasne identifikovali kategorie produkty balicka.

5.3.2 Cenova stratégia

Aby mohol tento podnikatel'sky zamer fungovat’, a hlavne, bol schopny zabezpecit
navratnost’ investicii, bolo nevyhnutné stanovit’ cenové hladiny balickov. Zakladom bolo
stanovenie predpokladanej predajnej ceny a rovnako aj hornt hranicu celkovej ndkupnej

ceny vSetkych produktov obsiahnutych v bali¢ku.

KIdicom k stanoveniu oboch cenovych hladin bola snaha zabezpecit' prienik
niekol’kych premennych. Medzi ne patrila exkluzivita produktu, jeho atraktivita v cielovej
skupiny, vhodnou vySkou marZe pre zabezpecenie nédkladov na operativu prevadzkovych

nakladov a predovSetkym predajnou cenou a jej vnimanou hodnotou.

Pri vybere jednotlivych produktov bolo kl'icové zvazit najmd maximalnu vySku
velkoobchodnej ceny. Stanovit’ ju predstavovalo komplikaciu, pretoZe nie vSetci potencialni
obchodni partneri dodali informacie o vel'koobchodnych cendch nami vybranych produktov.
Z tych, ktoré dodané boli, je mozné asponn predpokladat’ priemerni hodnotu zlavy
z maloobchodnych cien. Vo vicsine pripadov sme pri kalkulacii velkoobchodnej sumy
vychadzali z rozdielu maloobchodnej ceny bez dane z pridanej hodnoty (DPH), ktora
predstavuje 20 %, minus d’alSich 10 %. V praxi to teda znamenalo nasledovnu kalkulaciu -
ak je napriklad maloobchodna cena produktov druhého balickového konceptu v hodnote
19,185 € s DPH bez ceny za balenie, vel'koobchodny odber tych istych produktov sa bude
pohybovat’ v hodnote cca 13,81 €.

Aby vobec z dlhodobého hl'adiska generoval business plan SPAckage financny
vynos a navratnostou investicii, bolo nutné ratat’ s minimalne 80 % marzou pri kazdom
predanom balicku. Toto percento bolo stanovené na zdklade orientacnych nakladov na

prevadzku, logistiku a marketing potrebny na predaj jedného balicku. Po zaratani
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podnikatel'skej marze vSak vznikla vyzva zostavit’ balik plny exkluzivnych produktov, ktory
bude vo vel'koobchodnych cenach spolu s nakladmi na packaging v hodnote maximalne 13

€.

Do tejto sumy vSak neboli zaratané pociato¢né vydaje ur¢ené na prevadzku webove;j
stranky e-shopu, hodnota ¢asu 0s6b pracujucich na objednavkach (vyber novych produktov,
komunikacia so zdkaznikmi, skladanie bali¢kov,...), vydaje na reklamu a pod. Kone¢néa suma
pre zékaznika bola pre ucely vyskumu stanovena na urovni 30 € s DPH, bez ceny za
postovné, s cielom ndjst’ ¢o najprijatelnejsi kompromis medzi vnimanou a skutonou
hodnotou balika. Tato cena, po zohladneni vSetkych ndkladov a aj spominaného

kompromisu, v konecnom dosledku pocitala s marzou o vyske 40%.
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6 ANALYZA HODNOTENIA KONCEPTOV SPACKAGE

Po vytvoreni troch konceptov balickov bolo potrebné prejst’ do faze ich testovania, a to
metodou focus group. Dve kolad focus group, kazda za tcasti inych respondentiek, boli
ramcované suborom vopred stanovenych desiatich otdzok (Priloha ¢.2). Tie svojim
charakterom mali zistit’, ako boli respondentky s balickom a jeho produktami spokojné, ¢i
by nieco na balicku zmenili a tiez ¢i by balicek niekomu odporucili. Okrem toho otazky
smerovali k overeniu, ¢i by si respondentky samé bali¢ek kupili za stanovent sumu 30 €

s DHP bez postovného.

Vyber respondentiek v oboch vyskumnych skupinach sme podriadili trom podmienkam
- reprezentativna Gcastnicka musela patrit’ do vekovej skupiny od 20 do 35 rokov, musela
byt asponi Ciasto¢ne zarobkovo ¢innd a mala pocitovat’ prejavy PMS. Partnersky vzt'ah pre
vyber respondentky nehral ulohu. Stanovené vekové rozmedzie vyplynulo z odpovedi
predvyskumu, kde najviac respondentiek zazivajucich prejavy PMS bolo vo veku 20 az 35

rokov.

Tabul'ka 4 Rozdelenie konceptov balickov medzi respondentky

Respondent | Balik Balik Balik

ka ¢.1 ¢.2 ¢3
1 X

2 X

3 X

4 X

5 X X
6 X X
7 X X
8 X X
9 X

10 X

11 X

12 X

Kazdej z respondentiek bol v dostato¢nom predstihu doruceny balicek s konkrétnymi

produktami. Rozdelenie balickov medzi respondentky priblizuje tiez Tabul'ka 1. Typy
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balickov boli rozdelené tak, aby bolo mozné overit’, ktory z konceptov sa javil ako najlepsi.
Prvou domnienkou bolo, ¢i respondentka bude preferovat’ viac produktov v baliku alebo
menej, no vo vacsej kvalite (Balik ¢.3). Druha domnienka mala potvrdit, ¢i je
lepsie kategoriu sladkych pochutin obsadit’ viacerymi mensimi produktami (Balik ¢.1) alebo
jednou Slowtellou (Balik &.2). Styri respondentky tak dostali po dva baliky — jeden
s hodnotnej$imi produktami a druhy s va¢Sim poctom produktov. Ostatnym bol doruceny

jeden balik, bez ohl'adu na jeho obsah.

6.1 Analyza atraktivity zloZenia Spackage

Na otazku ,,Akd bola vasa prvotna reakcia po otvoreni balicka® sa respondentky
v oboch vyskumnych skupindch vyjadrili kladne. Tri ucastnicky vyskumu ocenili prijemnu
voiiu, ktori bolo mozné citit’ uz zo zatvoreného bali¢ka. Styri damy tiez vyzdvihli popisy
rozdel'ujice bali¢ek na tri kategorie. VSetky respondentky vnimali ako pridanu hodnotu aj
personalizovany odkaz prilozeny v kazdom baliku. Dvom tc¢astnickam sa nezavisle od seba
pacila tiez forma balenia, ktord im evokovala rozbalovanie darekov pod viano¢nym
strom¢ekom. Okrem toho jedna z G€astnicok spomenula, ze je vSetok obalovy material —
papierova krabica a vyplii z drevenych pilin sliZiaca ako ochrana proti poSkodeniu —
vyrobeny z recyklovatelnych materidlov. Jedna z respondentiek tieZ uviedla, Ze drevené
piliny zapri€inili aj moment prekvapenia, ked’Ze vSetky produkty nimi boli prikryté. Priame
prvotné reakcie respondentiek vo forme textovych sprav avidei je mozné vidiet' na

Obrazkoch 4. az 6, a tiez v Prilohach 2 a 3
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Balicer arrived

A jak boZsky to voni @ §

Slowtella??? Whaaat@®

—

Tohle mi pfinést chlap
domd, tak se zbldznim.

Obrazok 4 Prvotna reakcia respondentky / 1

Ahojky, v€era jsem dojela
do Zlina a vyzvedla si ten
balicek a musim ti
opravdu podékovat,
protoZe néco tak
krasného jsem opravdu

necekala @ KaZda jedna
véc mi udélala obrovskou

radost, asi si o tom
popovidame na tom callu
vice, jen jsem ti to chtéla
napsat uz ted @

Obrazok 5 Prvotna reakcia respondentky / 2
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LA AL
""J b - '|-F'

Moje reakcie: pri rozbalovani
som bola riadne excited, ako
som rozhalila prvy balik tak ze
to nieeel! Potom som sa zacala
smiat & a pri dalsom uz len ze

%> ......a pravdupovediac sa tesim
na skusku na tie bylinnke zenske
kvapky, lebo my aj pouzivame
Diochi, take podobne. Jooj tesim
sa riadne, prisli mi skatulky plne
radosti w

Obrazok 6 Prvotna reakcia respondentky / 3

Druha a tretia otazka vyskumu spolu sc€asti suviseli a ich cielom bolo zistit’, ¢i boli
s obsahom balicka spokojné resp. nespokojné a ktoré produkty sa im pacili najviac,
a naopak. Napriek tomu, ze na prvl otazku reagovali vSetky respondentky kladne, zacali
s vymenovanim veci, ktoré im nevyhovovali. Takmer polovica ucastni¢ok z oboch focus
group sa zhodla na tom, Ze sdjovy vosk a esencidlne kvapky urcené do aroma lampy boli
najmenej hodiacim sa produktom. VacSina z respondentiek totiZzto nema aréma lampu, preto
neboli schopné vyuzit' primarny ucel tychto dvoch produktov. Dve z tic¢astnicok tymto
produktom nasli aj alternativne vyuzitie, ked mo6zu esencidlne kvapky inhalovat’. S6jovy
vonny vosk ma prijemnt voiiu aj bez roztopenia v aroma lampe, preto si ho moézu dat’
napriklad do Satnika. Druha polovica zien, ktoré aréma lampu vlastnia, tento produkt naopak
vel'mi ocenili. Negativne sa v oboch focus groups vyjadrili dve zeny na margo bylinnych
spa, ktoré st ur¢ené na lihovanie vo vani. Negativne hodnotenie tohto produktu vyplyva z
faktu, ze konkrétne dve ucastnicky nemajui produkt kde vyuzit, ked’ v ich domdacnosti sa
vana nenachadza. Jednej z respondentiek tiez v balicku chybalo prosecco, alebo iny 'ahky
alkoholicky napoj. Naopak medzi produkty s najvac§imi sympatiami patrila orechova
natierka Slowtella, hydratacna maska Missha a zenské bylinné kvapky Gresik. Prave tieto

tri produkty vyzdvihlo v oboch skupinach focus group 7 ucastni¢ok. Dvakrat v sucte
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odpovedi oboch skupin zaznel kladny verdikt pre sladké tubu Kolatch. Naopak, ani raz
neboli spomenuté produkty Lyra Duo Mandala, MiniMixitela a vzorka pletovej kozmetiky
ala Palla, z coho vyplyva, Ze produkty balicka ¢. 1 boli pre respondentky najmenej

zaujimave.

Stvrta a piata otazka boli priamo adresované dokopy $tyrom respondentkam, ktorym
boli dorucené dva koncepty balickov. Jednoznac¢ny vysledok z odpovedi dvoch kol focus
group nevysiel. Dve Gcastni¢ky prvého kola focus group sa po otazke ,, Ked' mate porovnat
obsah dvoch variant balickov, ktory z nich vas oslovil viac a preco? “ priklonili v prospech
balicka ¢.3, teda s mensim poctom produktov vo vyssej cenovej kategérii. Vol'bu odovodnili
najmai kvoli obsiahnutym Zenskym kvapkam a Slowtelle. Uastni¢ky druhej focus group by
si naopak vybrali balicky s va¢sim poctom produktov. Podl’a ich slov bolo dévodom: ,,Viac
moznosti na radost’.* Aj ked’ sa respondentky nakoniec priklonili k jednej z moZznosti, aj tak

vSetkym pacili obe verzie bali¢kov.

Potvrdenim tohto konStatovania je aj ich vyber produktov podl'a otazky: ,, Keby ste mali
moznost' skombinovat’ produkty z oboch balickov do jedného, ktoré produkty by ste si
vybrali?““ Tu si Zeny nezéavisle v oboch skupinach vybrali takmer totoZzné produkty. Obe
respondentky prvého kola by si do jedného balicka vybrali Slowtellu, masku Missha, s6jovy
vonny vosk, Zenské kvapky, esencidlny olej a ¢aj. V druhej focus group si Zeny vybrali
totozné zlozenie idealneho bali¢ka ako v prvej skupine, s vynimkou vonného vosku. Ten by
radSej vymenili za sviecku Yankee Candle a ku Slowtelle by navySe pridali tubu Kolatch.
Zenské kvapky si u¢astnicky vybrali preto, lebo poas PMS mali skutoéne priaznivé uéinky
a podl'a vSetkych Styroch Zien, ktoré mali moznost’ ich vyskusat’, tiez vel'mi dobre chutili.
Okrem toho jedna respondentka navrhla prilozit’ do balicka zoznam produktov, ktoré sa
v balicku nachadzaju. Jej navrh vzisiel najma preto, lebo v ochrannych drevenych pilinach

nasla fl'asticku esencidlneho oleja az po dvoch dioch.

Pri otazke ,,Ktoru z troch kategorii produktov by zanechali, vymenili alebo uplne
vypustili? ““ bola odpoved naprie¢ vSetkymi ucastnickami jednoznac¢na. Tento koncept bol
podl’a slov ucastnic¢ok tplne vystihujuci pre obdobie PMS. Obsahuju tak vsetko, ¢o Zena
potrebuje a ¢o jej spravi po¢as naroéného obdobia radost. Ziadnu kategoriu by tak neuberali,

nemenili ani nepridavali. Jedna zo zZien by vSak doplnila bali¢cek o spominané prosecco.
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6.2 Analyza drovne potreby Spackage

Pravdepodobnost’ klipy balicka sa zistovala otazkou: ,,Je tento balik nieco, c¢o by ste si
pocas PMS, alebo hocikedy cez psychicky a fyzicky narocné obdobie, urcite zaobstarali?
Respondentka v prvej skupine sice zhodnotila, ze nieco také, ako balicek SPAckage na trhu
chyba. Sama pre seba by si ho vSak zrejme nekupila. A podobné odpoved’ zaznela napriec¢
oboma skupinami. Argumentom, preco by si bali¢ek pre seba 10 z 12 respondentiek zrejme
nekupili, bol podla ich nazoru fakt, Ze: ,.Zena presne vie, ¢o chce, ked sa chce
rozmaznavat.“ Druhy argument znel: ,Zeny samé do seba vo vieobecnosti tolko
neinvestuji.“ Viaceré z ucastnicok uviedli, Ze by velmi zalezalo od ceny, za aku by sa
balicek predaval. Jedna ucastnicka v druhej skupine tiez uviedla, Ze by vel'mi zalezalo od
toho, aké hodnotiace recenzie by mal balicek od ostatnych zdkaznicok. Respondentka
s balickom ¢.1 uviedla ako dovod, preco by si balicek nekupila, Ze podobné produkty doma

bezne ma v zasobe. Ostatné dve zeny, ktoré by nad kupou balicka pre vlastny pdzitok

uvazovali, patrili do vekovej skupiny nad tridsat’ rokov.

V oboch skupinach sa vSak nezavisle od seba ucastni¢ky zhodli, Ze by tento balicek
kupili skor ako darcek, a to naymé pre kamaratku. Prave pri kupovani darceka st podl'a ich
slov naklonené investovat’ aj viac peniazi nez keby si mali bali¢ek kupovat’ sami pre seba.
Navzdjom v oboch skupinach suhlasili s ndzorom, Ze by ich tento balik ovel'a viac potesil,
keby boli ony na strane obdarovanych, napriklad od svojho manzela, priatela, ale aj
kamaratky. Preto je podla respondentiek na mieste uvazovat motivovat’ ku kupe prave
muzov. Ti, podla ich slov napriklad: ,,Chct mat’ pokoj, nemusia travit' ¢as vyberanim

jednotlivych produktov a Zenu by takymto siborom produktov urcite potesili.*

Z odpovedi na tato otdzku medzi G€astnickami vyplynula debata, z ktorej vzisli ndzory,
Ze by jedna z respondentiek moZno uvaZovala nad kapou pre samu seba, ak by si rovno
predplatila dodanie bali¢kov na 2-3 mesiace za zvyhodnent cenu. Dal3ia zo Zien navrhla, Ze
ak by si mala bali¢ek kupovat’ mesacne, musel by sa jeho obsah neustale obmienat’, aby si

bol pre iu stale atraktivny a produkty typu Slowtella jej navySe vydrzia dlhSie ako mesiac.

Na otdzku, ¢i by respondentky balicek odporucili svojim zndamym uz Ciastkovo
odpovedali pocas priebehu focus groups. Odpoved’ami na tito otazku tak potvrdili ich
pozitivny dojem zo vSetkych typoch balickov a svojim znamym by balicky urcite odporucili.

Tri respondentky dokonca uviedli, ze o balickoch uz pocas ich uZzivatel'ského testovania
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hovorili rodine a kamaratkam. V nadviznosti na predchadzajice odpovede by odporacanie

neadresovali len slovne, ale rovno vo forme samotnych balickov ako darc¢ekov.

6.3 Analyza vnimanej hodnoty a kiipneho zameru

Predposlednad otazka tykajuca sa ceny balicka znela: ,, Vzhladom na vasu mieru
spokojnosti a naplneniu zameru balicka, boli by ste ochotné do balicka investovat’ 30 €/800
K¢ s DPH kazdy mesiac? “ Odpoved’ od respondentiek v oboch skupinach prisla po dlhsom
zvazovani. Styri Gi¢astni¢ky vyskumu by sumu 30 € s DPH investovali do bali¢ka, ak by ho
kupovali ako darcek. Do balicka ur¢eného pre seba by vsak tito sumu neinvestovali.
Argumentovali faktom, ze pri tejto sume by bali¢ek nekupili skor, nez by si overili hodnotu
jednotlivych produktov, za aku sa beZne predavaju v maloobchode. Dalgie dve by pri tejto

sume radsej kupili bali¢ek pre kamaratku nez pre seba. Jedna z ucastnicok konstatovala, Ze

.....

Respondentky sa v jednotlivych skupinach odliSovali v nézore, ¢i by v hodnote 30 €
s DPH chceli mat’ na vyber, aké produkty bude balik obsahovat’ alebo by sa skor nechali
jeho obsahom prekvapit’. Zatial' co v prvej skupine prevladal nazor, Ze by Zeny uvitali
moznost’ si produkty vybrat, v skupine druhej boli skor za mozZnost prekvapenia. Zeny
v druhej skupine sa zhodli, ze ak by mali moznost’ si jednotlivé produkty vybrat’, mohli by
si produkty rovno kupit’ samé. Ked’Ze sa téma vol'by a prekvapenia spontanne preberala
v oboch skupinach, jedna z respondentiek druhej skupiny navrhla kompromis medzi dvoma
pristupmi ku komunikovaniu obsahu balicka. Ten by spocival vo forme napovedy, aké
kategorie produktov mdzu kupujuce v balicku o¢akéavat. Na ilustracnom obrazku na e-shope
by tak mohli byt vyobrazené len priklady produktov. Na tejto ilustracnej fotografii by
napriklad boli produkty, ktoré mali respondentky pocas testovania konceptov. V skuto¢nosti
by vSak objednavajucim prisli iné produkty, ktoré¢ by koreSpondovali s pevne danymi
kategériami. Medzi d’alSie alternativy respondentky navrhovali napriklad vytvorit’ dve

cenové varianty balickov ¢i vymenit’ exkluzivnejSie produkty za lacnejsie.

Respondentky tiez boli vyzvané, aby urcili cenovu hladinu, za ktora by boli ochotné si
balic¢ek kupit’ pre seba na mesacnej baze. Ich nadvrhy cien sa pohybovali na trovni od 16,99
€ po 25 € resp. 0d 450 az 550 K¢ s DPH. Opét by vsak, podl'a ich slov, zalezalo na tom, aké
produkty by dostali. Jedna z Gi€astnicok, ktord mala pre vyskum k dispozicii dve verzie
balickov, konstatovala, ze by bola ochotna zaplatit’ 30 € s DPH mesacne vtedy, ak by bol

obsah balicka aky navrhla v otazke €. 5., teda taky, ako si sama vybrala. Na konci sa dokopy
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jedenast’ respondentiek po spomenutych konstatovaniach a navrhoch zhodli, ze sumu 30 €
s DPH by boli ochotné zvazit’ len v pripade, ak by bali¢ek kupovali ako daréek. Jedina
ucastnicka, ktora bola vo veku nad 30 rokov, by kiipu bali¢ka za sumu 30 € s DPH zvazovala

aj pre samu seba.

V poslednej otdzke sa mohli respondentky volne vyjadrit dalsimi postrehmi
a pripomienkami. Tito moznost’ vyuzila ucastnicka v prvej skupine focus group, ked’
navrhla pridat’ medzi produkty exkluzivnu polozku na skréslenie. Ako priklad uviedla
napriklad balzam ¢i riz na pery, ktory by jej psychicky pomohol vyzerat’ krajSie. Navrh

odznel aj v druhej skupine, a to skusit’ cielit’ balickom na muzov.
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7 ZHRNUTIE ANAVRHY

Na zaklade vykonanych analyz, predvyskumu a hlavnej ¢asti vyskumu metédou focus
group, je mozné zhodnotit’ potencial vstupu na trh, zostavit’ idealne zlozenie balicka spolu

s navrhom na d’alSie smerovanie jeho marketingove;j stratégie.

7.1 Vstup na trh a trZzny potencial

Z vysledkov predvyskumu je mozné konstatovat’, ze zamer vytvorit’ a komercializovat’
relaxacny balicek na sprijemnenie PMS je medzi zenskou cielovou skupinou vitany.
Velkost cielovej skupiny, akd sa ocakavala pred vykonanim analyz a vyskumov, je vSak
podl'a predvyskumu ovel'a mensia. Napriek tomu, Ze PMS pocit'uje viac ako 68 % opytanych
zien vo veku od 18 do 49 rokov, redlny zaujem o takto Specifikovany bali¢ek maju len zeny

vo veku od 20 do 35 rokov.

Aj podla analyzy hrozieb vstupu na trh pomocou Porterovej analyzy piatich sil je
situdcia na cielovom trhu relativne nepriaznivd. A to aj napriek faktu, Ze aktudlnu
konkurenciu na slovenskom a ¢eskom trhu predstavuju len dva e-shopy. Tie sice balicek pre
sprijemnenie PMS vo svojom portfoliu neponikajii, no svoju ponuku mézu pomerne 'ahko
rozsirit’ aj o tzv. “PMS balicek®. Pridanou hodnotou SPAckage stile zostdva emocionalny
aspekt momentu prekvapenia a obmeny obsahu balicka na mesacnej béaze. Jednu z
najviacsich hrozieb predstavuje vel'mi uzka vekova skupina potencidlnych zadkazni¢ok. S fiou
priamo suvisi hrozba nizkeho poctu objednavok, ktoré vo vysledku nemusia pokryt’ naklady

spojené s predajom balickov.

Pravdepodobnost’ niz§ieho poctu objedndvok je mozné ocakéavat’ aj podla odpovedi
respondentiek dvoch kdl focus group. V nich sa vicsina z Gi€astnicok vyjadrila, Ze by neboli
ochotné investovat’ stanovent sumu 30 € s DPH za jeden balik, ak by balik kupovali pre
seba. Len jedna respondentka vo veku 30 rokov by zvazovala kupu a pre vlastnu spotrebu.
Tento vysledok vdZne ohrozuje nielen objem poctu objednavok, ale aj samotné pokra¢ovanie
vyvoja nového produktu. Suma 30 € s DPH totizto bola urcena len pre tcely vyskumu.
Realna suma by musela byt’ stanovena na este vysSiu troven, aby sa niou dokazali pokryt

vSetky néklady spominané v kapitole 5.3.2 Cenova stratégia.

7.2 ZloZenie produktu

Hlavna cast vyskumu sa okrem analyzy kuapyschopnosti zameriavala na

identifikovanie idedlneho zlozenia balicka Spackage. V oboch kolach focus group sa
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potvrdilo idedlne pokrytie testovanych kategorii produktov, teda kozmetické pripravky,
sladké pochutiny a produkty pre relax. Prave tieto typy produktov najlepSie uspokojuji
potreby zien pocas PMS. Napriek tomu v odpovediach prevladal nazor, ze za stanovenu

sumu 30 € s DPH by v balicku o¢akavali viac produktov.

Na zéklade zisteni z vyskumu by tak podoba idealneho zlozenia SPAckage mala byt
kombinaciou vSetkych troch konceptov balicka. V kazdej z troch kategorii by mal byt’ jeden
cenovo hodnotnej$i produkt doplneny o jeden lacnejsi. Prikladovym zloZenim tak moze byt
spojenie zenskych kvapiek od firmy Gresik spolu s hydratacnou maskou znacky Missha.
Kategoriu sladkych pochutin by tvorila lieskovcovo-kakaova natierka Slowtella doplnena
o vegansku sladku tubu Kolatch. Produkty pre relax by zastupovala sviecka Yankee Candle
spolu s vreckami bylinného ¢aju od spoloc¢nosti Gresik. Z testovanych produktov mala
jednoznacne najlepSie ohlasy natierka Slowtella od firmy Slowlandia. Naopak, najviac
negativne vnimany bol so6jovy vonny vosk do ardma lampy. Negativne stanovisko vSak

respondentky nezaujali kvoli produktu ako takému, ale skor kvoli forme jeho pouZitia.

Z analyzy zlozenia SPAckage tak vyplyva, Ze testované kategorizacie produktov by
mohli budiice zdkaznicky skutocne oslovit’ a uspokojit’ ich potreby poc¢as PMS. Zaroven
vSak vysledky vyskumu potvrdzuju, Ze je neredlne vyskladat’ vyskumom stanoveny idedlny

obsah bali¢ku za cenu, akl by boli Zeny ochotné mesacne investovat’.

7.3 Marketingova stratégia

Z predchadzajucich zhrnuti vyplyva, Ze koncept SPAckage vo forme marketingove;j
stratégie, v akej bol testovany, ma vel'mi malti Sancu na tspech. Najma positioning produktu,
vnimany ako balicek, ktory by si kupili Zeny samé pre seba, je mylny. Ako uz bolo
spomenuté, zeny sa v odpovediach na vyskumné otazky zhodli, Ze by si balicek samé pre
seba nekupili. Tento postoj navySe vyjadrili eSte predtym, ako im bola polozena otdzka
obsahujuca predajnt sumu. Faktom vSak stale zostava, Ze sa respondentky v hlavnej Casti

vyskumu jednoznaéne zhodli na atraktivite zloZenia a zameru SPAckage.

Podla vysledkov vyskumu je mozné uchopit’ vnimanu poziciu na trhu v podobe
darcekového balicka. Ak by bol SPAckage vnimany ako darcek od kupujaceho pre zenu
v obdobi PMS, existuje predpoklad, Ze tento kupujuci je ochotny investovat’ do daréekového
balicka viac penazi, nez v pripade, Ze by si rovanky balicek kupovala Zena sama. Zaroven
by v pripade uspokojenia obdarovanych Zien mohol tento model positioningu SPAckage

pomoct’ jeho samovolnému rozsireniu povedomia o produkte. Prikladom podporujicim
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tento predpoklad su prave tri ucastnicky vyskumu, ktoré o koncepte SPAckage povedali

I'ud’om v ich okoli takmer ihned’ po obdrzani balika.

Druhy néavrh alternativnej marketingovej stratégie, vyplyvajici zo zisteni vyskumu, je
orientovanie sa na muzskych kupujacich. ZloZenie a urCenie balicka by sa ani v tomto
pripade nijako nemenilo. Zmena by nastala v trznom segmente, na ktory bude SPAckage
cielit' svojimi marketingovymi aktivitami. Muzské cielova skupina, na zdklade nazorov
andvrhov samotnych respondentiek vyskumu, by v teoretickej rovine mohla kuapit

SPAckage ako pozornost pre ich manzelku, priatel’ku ¢i kamaratku.

Tieto navrhy foriem marketingovej stratégie si vSak vyzaduju opitovné testovanie ich
potencidlu a uskutocnitel'nosti. NajdolezitejsSim faktorom pri testovani uspesnosti tychto
stratégii by bol prienik medzi ndkladovou cenou a vyslednou trznou cenou. Tieto podnety a
zistenia vytvaraju vhodny zaklad pre nasledujiice vedecké skumanie. Za predpokladu
ziskania dostato¢nych finanénych prostriedkov pre tvorbu d’alsich konceptov SPAckage a s
tym suvisiacich propagaénych aktivit je mozné vyuzit' tieto zévery a odporucania ako
predvyskum pre nasledujiicu diplomovl pracu, zameriavajucu sa na tvorbu marketingovej

stratégie darCekového balika SPAckage od muZov pre Zeny v ¢ase PMS.
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ZAVER

Tematika vyvoja konceptu nového produktu sa moze z laického pohl'adu javit ako
jednoducha, tvoriva a zdbavna ¢innost’, vyzadujlca si odvahu a kapital na zaCiatok. Opak je
vSak pravdou a cely proces veduci k novému produktu si vyzaduje mnozstvo teoretickej a
strategickej pripravy. Na zaklade dostupnej slovenskej, Ceskej a zahrani¢nej odbornej
literatury je mozné tvrdit’, ze prave kvalitnd priprava, pocnuc analyzou trhovych preferencii
a ich nevyhnutnou selekciou na jednu konkrétnu, je mozné vytvorit produkt, ktory

dostatocne oslovi cielova skupinu a zaroven bude mat’ aj obchodny zmysel.

Dnesny, nielen marketingovy, ale najmid nakupny svet, umoziuje uspiet’ naozaj
roznorodym napadom, ak st podané s konkrétnym posolstvom a vytvorené na mieru svojej
cielovej skupine. Prave tieto neobmedzené moznosti a vyzvy s nimi spojené boli inSpiraciou
pre napad vytvorit’ koncept produktu reagujiceho vyhradne na jednu potrebu konkrétnej
cielovej skupiny - zmiernit’ priznaky PMS Zien, ktoré ich pocit'uji. Je na mieste tvrdit’, ze
opakovanie cyklu naznaCuje akysi prisl'ub opdtovného ndkupu, o predstavuje pomerne

lakavt obchodnu prilezitost’.

Zensky cyklus je individualnou a intimnou zaleZitostou, preto bol pre lepsie
pochopenie ciel'ovej skupiny realizovany predvyskum formou online dotaznika. Zucastnilo
sa ho 116 Zien a vysledky vo velkej miere potvrdili, Ze o produkt zmierfiujiici priznaky PMS
by mali zdujem. Pomocou dotaznika boli tiez identifikované najcastejSie priznaky tohto
syndromu a rovnako aj sposoby, akymi sa ich respondentky pokusaji zmiernit. Na zaklade
tychto poznatkov bolo stanovené zlozenie konceptu balika na tri kategorie - sladké, relax a

kozmetika. Tieto kategorie obsahovali produkty rézneho charakteru od r6znych znaciek.

Najvicsiu vyzvu praktickej Casti tejto prace predstavovala samotna cenotvorba.
Ciel'om produktového konceptu SPAckage, opit’ na zéklade vysledkov dotaznika, bolo
vytvorit' balik, ktory by zabezpecil dostatocni névratnost’ investicii a zaroven bol
kompromisom v hodnotovom vnimani baliku ciel'ovou skupinou. Po konfrontacii cenovej
otazky s respondentkami focus group v druhej faze vyskumu je mozné jasne tvrdit, ze
stanovena cena 30€ s DHP za balik nie je pre cielovu skupinu prijate'na. Ak bola tato cena

znizena, z pohl'adu udrzania biznisu je realizécia tohto produktu takmer nemozna.

Odpoved na vyskumnu otazku VO: Aky je potencial atraktivity a kupyschopnosti
SPAckage v ramci cielovej skupiny? je preto pomerne protichodnd. Respondentky v ramci

oboch skupin focus group zhodnotili, ze SPAckage vytvoreny zo zvolenych produktov, je
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pre ne mimoriadne atraktivny, pretoze v dostatocnej miere predstavuje rieSenie na takmer
vSetky priznaky PMS. V pripade zaujmu o kapu takéhoto balika pre vlastné potesSenie
prejavili skor negativny nézor, s vynimkou jednej respondentky, ktord uviedla, ze by si
produkt kupila. Na zaklade tohto zistenia je mozné tvrdit, ze koncept ndvrhu produktu
SPAckage ma potencial, no jeho uplatnenie je potrebné hl'adat’ v inej cielovej skupine. Na
zaklade nazorov respondentiek vo focus group sa pre nasledujicu vedecku ¢innost’ naskytuje
prilezitost’ v muzskom segmente, pre ktory by mohol byt’ produkt atraktivny ako darcek pre
partnerku. Takymto spdsobom by bolo mozné zabezpecit' ziadici moment prekvapenia,
emocionalny aspekt, ktory so sebou princip darovania nesie, a tiez aj opakovany nakup

dolezity pre udrzanie biznis konceptu.

Tematika vyvoja produktu SPAckage ponuka mnozstvo dalSich otazok pre
nasledujuce skiimanie. Na zdklade zistenych poznatkov a, v znacnej miere, intimneho
pohl'adu konkrétnych zien na ich prezivanie PMS, je mozné tvrdit’, ze metdda focus group
je vo svete moderného marketingu kli¢ova pre skuto¢né poznanie svojho zédkaznika. Na
zaklade tychto rozhovorov je naozaj mozné tvorit’ naozaj kvalitné produkty, ktoré potreby a
problémy skuto¢ne rieSia. Existuje nadej, Ze v buducnosti bude prileZitost’ rozvijat

produktovy koncept az do urovne pripravy a realizacie stratégie.
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ZOZNAM POUZITYCH SKRATIEK

DPH Dan z pridanej hodnoty

PMS Predmenstrua¢ny syndrom
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PRILOHA P I: ZVUKOVY ZAZNAM Z FOCUS GROUP

Focus group 1: https://uloz.to/tam/1028d1b3-575d-435e-bc79-171624¢15401

Focus group 2: https://uloz.to/tam/da625371-bed6-4235-9d10-200d9c43d 1 fc
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PRILOHA P II: KVANTITATIVNY PREDVYSKUM

Vyvoj produktového konceptu ako sucast marketingovej stratégie

Stretli ste sa niekedy s pojmom predmenstruacny syndrom (PMS)?

116 odpovedi

® Ano
@ Nie

Patrite medzi Zeny, ktoré maju prejavy predmenstruacného syndromu (PMS)?

116 odpovedi

® Ano
& Nie
@ Neviem




Aké konkrétne su to prejavy? (prosim, vymenujte)
116 odpovedi

Unava, bolest v podbfisku, zhoréené akné

zmény ndlad, lehké kiece

Zména ndlad, zvlastni a rychle se ménici chuté na jidlo

Zadné

Unava, nahlé zmény nalady, nadmérna konzumace jidla (hlavné cukru)
chut na sladké, podrazdénost, pfecitlivélost

Naladovost

Precitlivélost, chut na tuénd jidla

Kfece a bolesti bficha, Unava, podrazdénost, naladovost, bolesti hlavy, bolesti prsou

Skusali ste tieto prejavy, okrem liekov, zmiernit? Co Vam na ne zabera? (ak ste neskusali, tuto
otazku, prosim, vynechajte)
46 odpovedi
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- Jednoznaéné spo... Ne. Tepla sprcha ne Caj, suché teplo
Bylinné &aje, na... Kontryhelovy ak... Prdvé ta fokolad... bylinkove caje a... spanek, pohyb



Wyuzivali by ste vyhody relaxaéného balicka obsahujuceho produkty na sprijemnenie tohto
obdobia?

116 odpovedi

® Ano
® Nie
& Musela by som vediet, &o je jeho
obsahom
Kolko mate rokov?
116 cdpovedi
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