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ABSTRAKT

DANASOVA, Emma: Zavddzanie inovdcii v konkrétnom podniku. — Ekonomicka univerzita v
Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Vedtci zaverec¢nej prace: Ing. Michal
Jankovi¢, PhD. — Bratislava: OF, 2024, 53 stran

Zaverecna praca je vypracovand na tému Zavadzanie inovacii v konkrétnom podniku. Cielom
zaverecnej prace bolo zistit’ ¢i je moznost’ na efektivnu inovaciu v zmysle kde, ako a ¢o inovovat,
aby sa nie len zvySovalo postavenie na trhu ale aj aby sa zvySovala hodnota pre spotrebitel’a.
Jednotlivé Casti zaverecnej prace boli zamerané na teoretické poznatky v oblasti rieSenej
problematiky, na urcenie cielov, ktoré boli potrebné na dosiahnutie pozadovanych vysledkov
a posledna Cast’ zdvereCnej prace bola zamerana na hodnoteni vysledkov a néslednej aplikacie
inovacii do konkrétnych oblasti, ktoré sme identifikovali ako potrebné pre inovacie.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je zavedenie efektivnej inovacie, ktora zatraktivni
aktuadlne ponukané produktové portfélio a tak zvysi konkurencieschopnost’ spolo¢nosti a zlepsi

ponukant hodnotu pre spotrebitel’a.
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ABSTRACT

DANASOVA, Emma: Introduction of innovations in a particular enterprise - University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. - Thesis supervisor:

Ing. Michal Jankovi¢, PhD. - Bratislava: OF, 2024, 53 pages

The final thesis is elaborated on the topic Introducing innovations in a specific enterprise. The
aim of the thesis was to find out whether there is a possibility for effective innovation in the sense
of where, how and what to innovate in order not only to increase the position on the market but
also to increase the value for the consumer. The different parts of the thesis focused on the
theoretical knowledge in the field of the problem addressed, on the identification of the objectives
that were necessary to achieve the desired results and the last part of the thesis was focused on
the evaluation of the results and the subsequent application of innovation to specific areas that
we identified as necessary for innovation.

The result of the solution of the given problem is the introduction of an effective innovation that
will make the currently offered product portfolio more attractive and this increase the

competitiveness of the company and improve the value offered to the costumer.

Keywords:

Innovation, product portfolio, analysis
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Uvod

Inovécie maju obrovsky vplyv na svet. Kazdym diiom nés posuvaju dopredu a skrasl'uja
nam nas kazdodenny zivot. Mézeme vd’aka nim cestovat’ kamkol'vek a rychlejsie, komunikovat
cez rozne kanaly a mat’ pristup k nekonecnému mnozstvu informécii. Okrem toho inovacie
maju za dosledok, Ze mozu prispievat’ k vytvaraniu novych pracovnych prilezitosti, kde budu
umoznovat' vytvaranie novych produktov a sluzieb, rozvoj priemyselnych odvetvi
a podnikatel'skych modelov a to mo6ze mat’ pozitivny vplyv na zamestnanost’ a zivotny Styl
ludi. Prostrednictvom inovécii sa zlepSuje aj zdravotna starostlivost’, kde prispievaju k vyvoju
novych liekov, diagnostickych metod a zaroven vedu aj k zlepSeniu liecby roznych ochoreni
a predlzeniu l'udského zivota. Okrem iného riesia globalne problémy, ako je ochrana zivotného
prostredia alebo aj globalne otepl'ovanie. Staci sa len pozriet na vysledok posledného
desatrocia: inteligentné telefony, umeld inteligencia, obnovitelné zdroje energie, geneticka
terapia... VSetky tieto inovacie hlboko ovplyvnili spdsob a moznosti v naSich Zivotoch. A
nemyslim len pohodlie a zabavu, ale aj to, ako rieSime vazne problémy, ako su zmeny klimy,
choroby a chudoba.

Inovécie st akymsi hnacim motorom pokroku, ktory nas vedie do neznama a pomaha
nam vytvarat’ lepsi svet pre vSetkych. Jedina otazka, ktort je za potreby objasnit’ je, ze preco
a ako inovacie ovplyviiuju svet. A jedind odpoved’ na tato otazku je, Ze si Casto motivované
snahou riesit’ existujuce, ale aj budice problémy pri zlepSeni a ul'ahceni kazdodenného Zivota.
Inovacie hraji celkovo kl'icova ulohu v neustdlom vyvoji nasej spolo¢nosti a prispievaju
k lepsej transformacii roznych odvetvi. Inovacie mézeme vidiet’ aj v podnikoch, kde pomahaju
vytvarat’ a prezentovat’ nové produkty a sluzby a vytvorit’ tak kreativny pristup pre zlepSenie
zaujmu medzi spotrebite'mi o inovaéné produkty alebo sluzby. Okrem iného maju za désledok
aj zasiahnutie novych trhov a roz$irenie svojho pdsobenia, ¢o by znamenalo pre podnik aj
konkuren¢nu vyhodu. Ked’ sa 'udia spoja s technolégiou a novymi napadmi, otvaraja sa dvere
nekone¢nym moZnostiam.

Kedze dnesny svet je stale viac a viac zamerany na prirodné latky , zdravy zivotny $tyl
tak I'udia zacali vyhl'adavat’ mnoZstvo prirodnych alternativ ako st esencidlne oleje. V prirode
sa esencialne oleje nachadzaju v korenoch, stonkach, listoch, zivici, kvetoch a kore rastlin.
A prave tuto skuto¢nost’ vyuzila spolo¢nost’ doTERRA, ktora sa rozhodla podnikat’ s takym to
typom produktov.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V st¢asnom konkurencnom prostredi sa situdcia neustale meni, priCom narastajici tlak
na inovacie je neodmyslitel'nou sucastou v momentalnej situacii. KI'aiCcovymi faktormi pre
udrzanie konkurencieschopnosti spolo¢nosti sa stali inovacie produktov alebo sluzieb. Okrem
toho, Ze spolo¢nosti musia inovovat, zaroveil musia dbat’ na efektivnost’ a rychlost, aby sa
prisposobili meniacim sa podmienkam na trhu ale aj meniacim sa preferenciam zédkaznikov, tak
aby ich potreby uspokojili v ¢o najva¢Som rozsahu, v najviésej kvalite a v ¢o najmenSom
casovom useku.

V sucasnom stave ekonomik doma a Vv zahrani¢i €elia spolo¢nosti roznym vyzvam ale
aj prilezitostiam pri zavadzani inovacii. Tuzemské trhy mozu byt ovplyvnené miestnymi
kultarami, reguldciami a hospodarskym prostredim. Na druhej strane medzinarodné podniky so
svojou pritomnostou sa musia vyrovnavat s tazS$imi vyzvami ako s kultirne rozdiely,
geografické rozdiely ale aj legislativne poziadavky rdznych krajin. V domdcom prostredi sa
spolo¢nosti moZu snazit’ inovovat’, aby reagovali na meniace sa potreby a ocakéavania domacich
zakaznikov. Inovacie tu mozu byt v podobe vyvoja novych produktov a sluzieb, vylepsenia
existujiicich procesov a technoldgii alebo implementacie novych obchodnych modelov.
Zahrani¢né trhy na tuzemskom trhu moZu ponukat nové prileZitosti pre inovacie v ramci
rozSirenia portfolia produktov alebo sluZieb. Ale treba si uvedomit, Ze inovacie nie su iba
0 zavadzani novych produktov alebo sluzieb, ale aj 0 moznosti obnovy starého sortimentu.

Napriek vSetkym potenciondlnym prilezitostiam zavadzanie inovacii mdézu byt vo
velkom mnozstve spojené s rizikami avyzvami. Medzi hlavné riziko patri nedostatok
informacii a zdrojov v ramci trhu na vyskum a vyvoj ale aj obavy z neuspechu. Legislativne
poziadavky danych krajin hraji tieZ velka rolu v rameci rizika, pretoZze mozu byt akousi
prekazkou pri vytvarani novych technologii a r6znych procesov.

V koneénom dosledku je schopnost' uspesne inovovat hlavnym faktorom pri
konkurencieschopnosti spolo¢nosti doma ale aj v zahrani¢i. Spolo€nosti, ktoré dokazu
jednoznacne identifikovat’ jednotlivé prilezitosti a vyuzit’ silné stranky budu mat’ vac¢siu Sancu

na prezitie v podnikatel'skom prostredi.
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1.1 Inovacie

Inovacie mozno definovat’ ako proces zavadzania novych myslienok, metdd, produktov,
sluzieb alebo rieseni, ktoré maji a budu mat’ vyznamny pozitivny vplyv a hodnotu. Inovacie
zahfiaju cely proces transformdacie kreativnych konceptov do praxe, ktoré¢ by mali zvySovat
efektivnost’ a ucinnost’ alebo riesit’ neuspokojené potreby. ,, Kazda organizdcia, a to nie len
vyrobny podnik, musi mat jednu zdakladni schopnost: INOVOVAT"( Peter F. Drucker)®. Pojem
inovacia znamena zavedenie nového produktu, novej kvality tovaru, spdsobu vyroby atd’..

Inovécia sa neobmedzuje len na technologicky pokrok a zahtiia nové pristupy k rieSeniu
problémov, procesy, organizacné postupy alebo inovacie obchodnych modelov. Podstatou
inovacie je myslenie mimo ramca a podstipenie ur¢itého rizika s cielom dosiahnut’ pokrok a
prelomové vysledky. Inovacie su pohdnané kombinaciou viacerych faktorov vratane
zvedavosti, kreativity a tizby po zlepSovani. Vytvorenie inovdcie si vyZaduje myslenie, ktoré
prijima zmeny, uvita napady a podporuje experimentovanie. Inovacie sa mézu vyskytovat' v
roznych kontextoch, napriklad v podnikani, vede, technoldgiach, socialnych sektoroch alebo
verejnych sluzbach. Moze viest’ k hospodarskemu rastu, socidlnemu pokroku, zlepSeniu kvality
Zivota a udrzatenému rozvoju. Uspesna inovacia prindsa novy &isty rast, ktory je podstatny pre
dany podnik. Akakol'vek inovacia je ddlezita a nevyhnutna pre uspech, samozrejme spravna
realizdcia danej inovacie moZe. ale nemusi byt narocna.

,» Viac ako 80 % opytanych riadiacich pracovnikov uvadza, Ze inovacie patria medzi ich
tr1 hlavné priority, avSak menej ako 10 % uvadza, Ze st spokojni s inovacnou vykonnost'ou
svojich organizacii* 2.

Takéto percentd su vysledkom toho, Ze v podnikatel'skom prostredi st nevyhnutné
zmeny. Ked’Ze svet sa vyvija velmi rychlym tempom je Coraz dolezitejSie byt stale ,,in“.
Prostriedkom ako zostat’ ,,in*“ a zmien su inovacie, ktord nielen udrzi podnik nad vodou, ale
dokonca moze zabezpelit' aj jeho ziskovost a relevantnost. Vdaka inovacidm sa zvysi aj
konkurencie schopnost’ podniku, ¢o je v dneSnej dobe velmi dolezité, vzhl'adom na rychlo
meniace sa preferencie zakaznikov. Tento trend rychlo meniacich sa preferencii zdkaznikov je
spOsobeny tym, Ze zakaznik ma velky vyber v ramci produktov a sluzieb. Preto by mala

spolo¢nost’ drzat’” krok s tymto vyvijajicim sa trendom a byt otvorena k inovaciam a ich

samostatnému zavadzaniu.

1 Kosturiak, Jan. Inovacie. In IPA: Inovécie [online].[cit. 2023-01-07] Dostupné na: Inovécie | IPA Slovakia
2 McKinsey & Company: What is innovation? [online].[cit. 2023-01-06] Dostupné na:
What is innovation? | McKinsey
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Existuje niekol’ko typov inovécii, ktoré st sticastou v spolocenskom, ekonomickom alebo
technickom prostredi. Zakladné typy sa odliSuji podl'a svojich charakteristik, vplyvu a oblasti,
kde sa aplikuji. Hlavnym impulzom pre inovaciu si obycCajne skupina zdkaznikov, alebo
vysledky vyskumu, ktoré vedu k nasledovnym Styrom zakladnym typom inovécii®:

e Inovécie produktu

e Inovacie procesu

e Organiza¢né inovacie

e Marketingové inovacie

Inovacie produktu su spojené s vyvojom novych alebo vylepsenych produktov. Inovacie
produktu mézu zahfnat' nové funkcie, materidly alebo aj technoldgie, ktoré prindsaju nové
hodnoty. Ako priklad mézeme uviest nové modely telefonov, ktoré si obohatené novym
dizajnom alebo novym procesorom.

Inovacie procesu su skor zamerané na metddy spracovania alebo produkcie
vyrobkov/sluzieb, inovaciu metod logistiky, dodavky alebo distribticie vyrobku/sluzby, alebo
inovaciu v oblasti spracovania informacii, i€tovnictva, organizacie pracovnych postupov alebo
pracovnej zodpovednosti a v oblasti marketingovych metod.

Organizacné inovacie, tento typ predstavuje implementéaciu novych alebo vyznamnych
zmien v Struktare podniku. Patria sem aj zmeny v manazérskych metodach, ktorych ciel'om je
zlepsit' sposob, akym podnik vyuZiva poznatky, zlepSit kvalitu vyrobkov a sluzieb alebo
efektivnejSie vyuzitie 'udského potencialu spolo€nosti.

Marketingové inovacie su zamerané na zavedenie nového alebo vyrazne
zdokonaleného dizajnu vyrobku alebo metdd predaja, s cielom zvysit' atraktivitu vyrobkov
a sluzieb alebo vstipit’ na nové trhy. Tento typ inovacie zahffia vyrazné zmeny spdsobu
obchodovania s vyrobkami a sluzbami, vratane zmien dizajnu a obalov.

Tieto zakladné typy inovacii tvoria dynamicky a vzajomne prepojeny systém, ktory

dava do popredia pokrok v réznych odvetviach.

3 MAJARO, Simon. 1996. Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing, a.s., ISBN 80- 7169-297-2.
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1.2 Inovacia produktu

Inovacie produktu by sa dali klasifikovat’ ako zmeny, ktoré zlep$uji dizajn, materialy,
pocit, vzhl'ad, kapacitu, funkcnost’ a celkovll pouzivatel'ska skusenost’. Zlepsenie moze byt
hmotné, napriklad fyzicky produkt, alebo nehmotné, napriklad softvér alebo sluzby*.

Inovacia produktov pomaha spolo¢nostiam udrzat’ si relevantnost’ na trhu a pokracovat’
v raste a zlepSovani v priebehu Casu. Schopnost’ spolo¢nosti inovovat’ sa povazuje za
nevyhnutnt pre jej dlhodobt zivotaschopnost’.

Spolo¢nosti musia pri navrhovani novych produktov vystupovat’ zo svojej komfortne;j
z6ny a byt kreativne.

Pre priklad si m6Zeme vziat’ spolocnost’ Apple. Vydanie prvého iPhonu navzdy zmenilo
vzhlad a pouzivanie telefénov vd’aka jeho elegantnému dotykovému displeju a internetovym
moznostiam. Vysledok? iPhone sa stal kultom, roky dominoval na trhu a spolo¢nosti Apple
priniesol vysoké zisky.® Pre¢o st teda inovacie produktov délezité? Jednoducha odpoved’. Ak
chceme, aby sa spolo¢nost’ (prinajmenSom) udrzala nad vodou, musi vytvarat’ produkty, ktoré
I'udia chcu kupovat’.

,Uvedenie na trh nového vyrobku alebo sluzby, pripadne vyrobku alebo sluzby s
vyrazne zdokonalenymi vlastnostami, ako st uZivatel'skd prijate'nost, komponenty alebo
podsystémy vyrobkov alebo sluZieb.*®

Inovacie produktu delime zo 7 pohl'adov a odpovedame v nich na konkrétne otazky, aby

sme dosiahli o¢akavany efekt inovacie produktov.

1. Z pohladu funkcii: Tento typ inovacie sa zameriava na vylepSenie existujiicich
produktov zavedenim novych funkcii, zlepSenim vykonu, zvySenim efektivnosti alebo
rieSenim spétnej vizby od zdkaznikov. Jeho ciel'om je uskutociiovat’ postupné inovacie
vyrobku s cielom udrzat’ konkurencieschopnost’ a splnit’ vyvijajiace sa oCakavania

zakaznikov.

# What is innovation in product development ? 2023, [online].[cit. 2023-03-24] Dostupné na:
https://onsiter.medium.com/what-is-innovation-in-product-development-definition-and-how-to-guide-for-
product-managers-dcf5279b79fd

> How Apple is Organized for Innovation, 2020, [online].[cit. 2023-02-25] Dostupné na: How Apple Is
Organized for Innovation (hbr.org)

6 Statisticky urad: Inovacia produktu, 2023, [online].[cit. 2023-01-15] Dostupné na:
https://slovak.statistics.sk/PACVPEM/vocabPagesDetails.html?id=7057&lang=sk#:~:text=Uvedenie%20na%20t
rh%20nového%20vyrobku,alebo%20podsystémy%20vyrobkov%20alebo%20sluzieb.
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Odpoveda na otazky ako napriklad: Aké nové funkcie mézeme dat’ do vyrobku? Aké
funkcie moézeme zlepsSit alebo doplnit? Ktoré funkcie moézeme odstranit’ ako

nadbytocné?

Z. pohPadu hodnoty: Tento typ inovacie zahfila malé¢ vylepsSenia alebo doplnky
existujuceho vyrobku. Zameriava sa na vylepsenie Specifickych vlastnosti, funkcii alebo
konstrukénych prvkov s cielom poskytnit’ zdkaznikom postupné vyhody. Cielom
inkrementalnych inovacii je skor optimalizovat’ existujuce produkty nez vytvarat’ Gplne
nové. Tento model odpovedé na otazky ako: Ako odlisit’ komoditu z pohl'adu hodnoty?

Ako vytvorit inf1, odli$na alebo nova hodnotu?

Z pohPadu principu: Ako splnit’ funkciu inym principom alebo novym technickym
rieSenim. Ako splnit’ funkciu pri nizs$ich nédkladoch alebo skodlivych funkcidch? Tento
uhol pohl'adu by som nazvala ako inovacia v ramci nakladov. Kde sa podnik zameriava
na znizenie vyrobnych nékladov pri zachovani alebo zlepSeni kvality a funkénosti
vyrobku. Zahfiia hl'adanie efektivnejSich vyrobnych procesov, ziskavanie lacnejSich
materidlov alebo optimalizaciu operacii dodavatel'ského retazca s cielom dosiahnut’

uspory nakladov.

Z pohPadu designu: Co mozeme vlozit' do produktu cez design? Luxus? Emocie?
Krasu? Prislusnost ku skupine? Atmosféru? Z pohladu designu moze zahfiat’
rozSirenie existujuceho sortimentu vyrobkov zavedenim réznych dalSich variantov
alebo rozsireni pévodného vyrobku. Jedna sa hlavne o vzhlad produktu., ktory méze

roz§irit’ cielovu skupinu prildkanim novych zékaznikov.

Z. pohladu sortimentu: Vyvijat' Uplne novy vyrobok? Vyvijat novli generéaciu
existujuceho vyrobku? Vyvijat nového C¢lena existujiceho produktového radu?
Prispdsobit’ existujuceho ¢lena pre novy trh? Pri tomto uhle pohl'adu sa zodpoveda
otdzka, ¢&i je potrebné vytvéaranie tplne novych produktov, ktoré spiiiajii neuspokojené
potreby alebo ponukaji jedine¢né vyhody. Rozhodnutie moéze prist na zaklade
prieskumu preferencii zakaznikov a analyzy trhov. Vysledkom moézZe byt inovécia u uz
existujuceho produktu. Podnik pri tomto uhle pohladu by mal dbat na potreby

zakaznikov a taktiez by mal byt’ dostato¢né informovany o aktudlnej situacii na trhu.
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6. Z pohPadu evolicie: Co bude d’alsia generacia vyrobku? Aké evoluéné trendy je
mozné ocakéavat’? Tato otazka je tiez vel'mi dolezitd, nakol'ko trendy v budicnosti st
hybnym faktorom pre inovacie. Podniky by sa mali zaujimat’ o budicnost trhu
a postupne ho analyzovat’, aby sa nestalo, Ze nebudil schopny sa prisposobit’ trendom
a podnik spolu s produktom tak méze zaniknuat'. V ktorej Casti ,,S“ krivky sa vyrobok
nachadza? Pri evolucii produktu sa hlavne jedna o budtcnost’ produktu, ¢i v budicnosti

bude mozné dany produkt inovovat'.

7. Z pohladu pouzivatela: Tento pohl'ad je tieZ vel'mi dblezitym atributom pre inovaciu
produktu. Tieto atributy st vel'mi dolezité pre udrzanie hodnoty pre pouzivatela
produktu. Delia sa na 4 zdkladné Casti:

e Technické — tato Cast’ je zamerand na zlepSenie technického technickych funkcii
produktov. Pouzivatelia sa rozhoduju o kupe aj podla toho, aké im to prinesie
hodnoty pri pouzivani daného produktu. Tieto technické inovacie mézu zahfiiat’
vylepSenie softvérov, novych materidlov ale aj zavedenie novych technickych
trendov ako je umela inteligencia.

e Psychologické — tu je velmi dolezité ako sa citia spotrebitelia pri pouzivani
produktov. Casto si kladu aj otazku, &i zvladnu pouzivanie produktu pred priatel'mi.
Preto je doleZité aby produkt nebol vel'mi zloZity a dal sa jednoducho ovladat’, aby
spotrebitelovi nebolo pouzivanie neprijemné a mal s produktom spojené len
prijemné zaZitky.

e Pedagogické —,,Kol'ko sa musim ucit’, aby som dokonale zvladol produkt?* Aj tato
otazka je vel'mi zasadna pre pouzivatel'ov, nakol'ko ak bude produkt prili§ zlozity
a bude ucenie spotrebitelom dlho trvat’, tak produkt prestane mat’ hodnotu pre
spotrebitela a nebude ochotny si kupit rovnaky alebo podobny produkt aj
V budtcnosti.

e Socidlne — poslednou Cast'ou sa pytame na otazku, ¢i zodpoveda produkt socidlnemu
postaveniu Vv spolocnosti. A to teda tak ako vplyva produkt na socialne vztahy ale
aj postavenie spotrebitelov. Myslime tym ¢i zavedenie réznych funkcii do
produktov napomahaju k spoloc¢enskej zodpovednosti.

Tieto pohlady a otdzky nam pomahaju s rieSeniami pre nové produkty alebo pre zlepSenie

starého produktového portfolia.
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1.2.1 Inovacny proces

Priprava a postupné uskuto¢iiovanie inovacnych zmien sa nazyvaji inovacny proces.

Jeho vysledkom je inovéacia ako realizovana, vyuZzivana pozitivna zmena.. Inovacny proces nie

je nadhodny. Je riadeny konkrétnym projektom alebo programom prepojenym po vertikale a

horizontale realizacnej sféry. Inovacny proces predstavuje systematicky postup série aktivit,

ktoré podnik musi vykonat’ s cielom vytvorenia a implementacie nového napadu (produktu,

sluzby alebo procesu).” Samostatny inovaény proces zahfia viacero bodov, ktoré je potrebné

systematicky splnit’ ako uz bolo spominané. Inova¢ny proces sa sklada z tychto faz®:

a)

b)

d)

Napad: v tejto faze inovacného procesu, sa generuji nadpady a vznikaju nové myslienky.
Népad pre inovaciu by mal byt moderny a mal by byt konkurencie schopny ostatnym
podnikom. Uspesné generovanie napadov by malo zahffiat’ nasledujiice podmienky —
sustavnost’, komplexnost’, v€asnost’, doslednost’.

Podnikatel'sky model: pojem obchodny model oznacuje plan spolo¢nosti na dosiahnutie
zisku. Identifikuje vyrobky alebo sluzby, ktoré podnik planuje predavat, jeho urceny
cielovy trh a vSetky predpokladané vydavky. PodnikateI'sky model je zdkladom pre
vytvorenie podnikatel'skej stratégie, ktora sa pouzije pri uvedeny produktu, sluzby alebo
procesu na trh.

Vyskum avyvoj: vyskum avyvoj (R&D) je oznacenie suboru cinnosti, ktoré
spolo¢nosti vykondvaju s cielom inovovat’ a zavadzat’ nové vyrobky a sluzby. Vyskum
a vyvoj radime medzi prvé fazy procesu vyvoja, kde sa overuje moznost’ zrealizovania
samostatnej inovacie. Hlavnym cielom oddelenia vyskumu a vyvoja je vo vSeobecnosti
uvedenie nového vyrobku, sluzby na trh a zvysit’ hospodarsky rast spolo¢nosti®,
Dizajn: pri tejto faze mdzeme hovorit’ o dizajnovom mysleni, ktoré v poslednych
rokoch nabralo na velmi velkej dodlezitosti pri realizacii inovacii. Dizajn alebo
dizajnové myslenie je vSeobecny pojem, ktory oznacuje projektova techniku inovacie
a tvorbu rieSenia problémov. V podstate stanovuji konkrétny vyzor produktu, sluzby,

procesu.

7 Inovacny proces [online].[cit. 2023-03-24] Dostupné na:
https://www.integratedconsulting.sk/poradenstvo/inovacie/inovacny-proces/

8 Mastering The ABCs of Business Insurance, 2024, [online].[cit. 2023-03-24] Dostupné na:
https://www.forbes.com/sites/forbesbusinesscouncil/2024/03/22/mastering-the-abcs-of-business-
insurance/?sh=5f49de877963

® Definicia vyskumu a vyvoja (R&D) [online].[cit. 2023-01-30] Dostupné na:
https://www.smartech.sk/superodpocet-na-vyskum-a-vyvoj-§30c/definicia-vyskum-a-vyvoj-superodpocet/
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Hlavnou sucastou dizajnového myslenia je doraz na rychle prototypovanie produktu,
sluzby alebo procesu. Rychly protyp mozno definovat’ ako tvorivy proces neustaleho
vytvarania dizajnu pomocou umeleckych predmetov, 3D tlaciarni a podobnych
prostriedkov.

e) Faza testovania: d’al$im krokom v ramci inova¢ného procesu je spustenie testovania
zberu udajov. Vo vSeobecnosti to znamena najdenie spravnych ucastnikov testovania,
kde je potrebné nastavit’ podmienky na samostatné vykonanie testovania. Testovanie
moze odhalit’ chyby, poruchy alebo nastolit’ otdzky, ktoré sa predtym nebrali do tivahy.
Spédtnd védzba od pouzivatelov zasa moze zabezpecit' spolahlivejSie produkty a
poskytnut’ dokazy o funk¢nosti, bezpecnosti a uzito¢nosti inovacie na podporu
zavedenia na trh.

f) Patentovanie: je vel'mi dolezitym krokom pri inovacii produktu, sluzby alebo procesu.
Patent chrani vyndlez, ktory je novy, priemyselne vyuZitelny aje vysledkom
vynalezcovej ¢innostil?.

g) Vyroba: po patentovani nasej inovacie, prichadza samostatna vyroba. V podstate
zavadzame inovaciu do vyrobného procesu, kde sa oddelenie vyroby zameria na
produkciu jednotlivého vyrobku.

h) Marketing: v d’alsej faze sa marketingové oddelenie zameria na stanovenie
marketingovej stratégie pre nasu inovaciu. Ulohou marketingu tiez bude informovat’
zakaznikov o novej inovdcii resp. o vyrobku, sluzbe.

i) Predaj: tito fazu netreba nejak extra Specifikovat’, ked’ze sa jedna o samostatny predaj
nového produktu, sluzby. Na zaklade predaju mo6Zeme usudit’ ¢i inovacia bola uspesna
alebo netispesna.

J) Sluzba: v tejto faze sa poskytuju doplnkové sluzby pre zakaznikov, ktori si kupili novy

produkt. V ramci sluzieb moze sa jednat’ o inStalaciu a pod. ¢innosti.

10 Urvad priemyselného vlastnictva Slovenskej republiky: Co a ako patentovat’ [online].[cit. 2023-01-09] Dostupné
na: Co a ako patentovat’ | Urad priemyselného vlastnictva Slovenskej republiky (gov.sk)
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Schéma ¢.1 Proces inovdcie
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Zdroj: prof. Ing. Naqib DANESHJO, PhD., Prednadska 1, Produkt a inovdcie

1.2.1 Zivotny cyklus produktu

Podnikanie je Coraz viac dynamickejSie a preto klI'i¢ovym faktorom je aj schopnost’
vediet’ spravne zaradit’ a pochopit’ urcité fazy Zivotného cyklu produktu. Tento Zivotny cyklus
poskytuje spolocnostiam nastroj na systematické porozumenie vyvoja produktu od jeho
zavedenia na trh aZ po jeho ukoncenie existencie. Zaroveil umoziuje spolocnostiam rychlo
a presne reagovat’ na meniace sa podmienky na trhu. Zivotny cyklus zahfiia fazy, ktoré su:
zavedenie, rast, zrelost, poklest?.

Vo faze zavedenia sa produkt prvykrat predstavuje na trhu. Zavedenie si spajame aj ako
obdobie s intenzivnou reklamou a marketingovych snah na budovanie povedomia o znacke
a ziskania novych zakaznikov. Naklady st ¢asto vysoké, nakol’ko obsahuji propagacie a r6zne
iné naklady na reklamu a aj distribu¢né naklady. Zisky v tejto faze st ¢asto vel'mi nizke. Ak
prave podnik ma nedostatocnti informovanost’ ohl'adom novych produktov na trhu a produkty
maju nizku kvalitu, zvdc¢sa to byva pri¢inou malého zaujmu.

Ak je zavedenie uspesné a produkt uspeje dostava sa do fazy rastu. Tu uz prichadza
narast predaja a ziskov. Na trhu sa za¢ina produkt akceptovat’ a konkurencia moze byt’ Coraz
intenzivnej$ia. V tejto faze sa spoloCnosti snazia udrzat’ si svoj podiel na trhu a maximalizovat’

svoje zisky.

1IMAJARO, Simon. 1996. Zaklady marketingu. Praha: Grada Publishing, a.s., ISBN 80- 7169-297-2.
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Ak chct podniky maximalizovat’ svoje zisky, mali by dbat’ aj na poc¢et opakovanych
nakupov, pretoze neschopnost’ ich dosiahnut’ by znamenalo pre podnik jasnt cestu k zaniku
daného produktu.

Ked trh dosiahne maximalnu nasytenost’ produkt sa dostava do fazy zrelosti. V tejto
faze produkt moze o nieCo spomalit’ a spolo¢nosti sa sustred’'uju na zvySovanie efektivity,
udrzanie si svojich zakaznikov a zlepSenie konkuren¢nych vyhod. Vo faze zrelosti produkt
dosahuje svoj vrchol, objem predaja sa stabilizoval a pre podnik to znamena jediné — vysoké
zisky. Zaroven sa podnik snazi aby dany produkt udrzal na trhu ¢o najdlhsie a zdokonal'oval
jeho hodnotu pre spotrebitelov. Tato fazu by jednozna¢ne nemal podnik podcenit’ ale naopak
neustale analyzovat’ svoje posobenie na trhu.

Posledna faza zivotného cyklu je pokles. Tu sa produkty dostavaju do urcitého konca
svojej zivotnosti na trhu. M6zZe to byt’ spdsobené réznymi faktormi ako je zastaralost’, zmeny
preferencii zékaznikov alebo aj tlakom od konkurencie. Pokles spolocnostiam mdze dat’ jasne
najavo, ze sa treba rozhodnut’. Bud’ investuju do inovacii alebo produkt rovno stiahnu z trhu.
Ak sa spolo¢nosti rozhodnu stiahnut’ produkt z trhu, tak dochéadza k poslednej faze ato ku
stiahnutiu. K tomuto véacsinou dochadza vtedy, ak produkt prestane byt ekonomicky
udrzatel'ny.!?

Na obrazku, na nasledujtce;j strane, mézeme vidiet’ jednotlivé fazy Zivotného cyklus.

Graf ¢.1. Zivotny cyklus produktu

Zavedenie Rast Zrelost Pokles

TRZBY

cal

CAS

Zdroj: viastné spracovanie podla prof. Ing. Nagib DANESHJO, PhD., Prednaska 1, Produkt a
inovacie

12 Miroslav Karlicek, Zdaklady marketingu, Vyd. Grada, 2018, ISBN 978-80-247-4250-3
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1.2.2 Metédy na predizenie Zivotného cyklu produktov

Existuje mnoZstvo metdd a spdsobov ako vieme prediZit’ Zivotny cyklus produktov, kde

uginnost’ kazdého zavisi od faktorov, ktoré ovplyviiuji konkrétne produkty?2.

Novy dizajn: ,,Dizajn predstavuje vzhl'ad vyrobku alebo jeho cCasti, spoc¢ivajuci najma
v znakoch linii, obrysov, farieb, tvaru, Struktiry alebo materialov vyrobku samotného,
alebo jeho zdobeni“**. MézZe zlepsit’ nie len celkovii hodnotu pre spotrebitelov ale aj
zvysit aposilnit’ vnimanie znacky, ¢o vedie klojalite audrzani existujucich
zakaznikov. Prostrednictvom dizajnu sa mdzu spotrebitelia identifikovat’ so znackou.
Nové balenie: Mdze to ovplyvnit’ celkové vnimanie danej znacky, prildkat’ novych
spotrebitelov a obnovit’ zdujem toho istého vyrobku, ale v novom baleni. Napriklad
ekologické balenie je v dneSnej dobe vel'mi vitand inovacia.

Extrémne situacie: Mozno sa na prvy pohlad nezdd, ze extrémne situacie vedia
predizit zivotny cyklus produktov, ale prave naopak mozu byt velmi napomocné.
Extrémne situdcie moézeme definovat’ ako nedostatok danej sluzby alebo produktu na
trhu, hospodarske krizy ale aj problémy v oblasti zivotného prostredia.

Nova sluzba: Nova sluzba sa stava velmi vyznamnym doplnkovym faktorom
k existujticim sluzbam ale aj produktov. Napriklad to m6zu byt’ rdzne servisné balicky,
aktualizacie softvéru alebo recyklac¢né a obnovitel'né programy.

Vydanie nového produktu pod rovnakou zna¢kou: Ide 0 bezny krok pre spolo¢nosti,
ktoré maju zdujem d’alej rozvijat’ ponukane portfolio produktov a sluzieb. A zaroven sa
snazia udrziavat’ svoju existujicu identitu znacky.

Regulacia cenovej politiky: Stanovuje a sleduje ceny produktov a sluzieb na trhu. Tato
metdda moze dopomoct’ pri udrziavani ziskovosti, konkurenéného postavenia ale aj pri

vnimani hodnoty produktu alebo sluzby zo strany spotrebitel'a’®.

3Metddy na prediZenie Zivotného cyklu produktu. Sposoby, ako predizit Zivotny cyklus Vydanie nového
produktu pod rovnakou znackou, [online].[cit. 2023-01-15] Dostupné na:
https://johar.ru/sk/education/metody-prodleniya-zhiznennogo-cikla-tovara-sposoby-prodleniya-zhct/
1Radka Slavikova Gerzova: Je mozné chranit’ vzhl'ad vyrobku prostrednictvom dizajnu alebo aj prostrednictvom
ochrannej znamky,2023, [online].[cit. 2023-01-15] Dostupné na:
https://www.bratis.law/?nazov=blog&j=1&news_id=33

15 Urad pre regulaciu elektronickych komunikacii a postovych sluzieb, Statna regulacia cien. [online].[cit. 2023-
01-15] Dostupné na: https://www.teleoff.gov.sk/statna-regulacia-cien/
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1.3 Dovody aplikacie inovacii produktu

Kym prejdeme na dovody aplikacie inovacii produktu do podniku, je potrené zdoraznit’
citaciu z knihy M. J. Kiermana (1998 s. 43): ,, Podniky musia inovovat, a to neustdle, aby vébec
mali Sancu preZit, nieto esSte ziskat' veduce postavenie. A zatial co je nadalej nevyhnutné
zdokonalovat' technoldgie, vyrobu, marketing a financie, su najdolezitejsie inovacie v oblasti
riadenia a stratégii — a tych je zufalo malo “°.

Neustale a rychle zmeny v technologiach sa spolo¢nosti dostavaji pod isty natlak, aby
neustale inovovali svoje produktové portfolia a prisposobovali sa novym trendom.
V konkuren¢nom prostredi sa inovéacie stavaji zékladnym bodom pre uspech. Ide teda o akési
preteky v konkuren¢nom boji kto a ako lepSie inovuje a tym si prilakaji novych spotrebitel'ov
alebo si udrzuji svojich lojalnych zdkaznikov, aby nezacali kupovat’ rovnaky produkt
u konkurencii. Je to dolezitym faktorom pre spoloc¢nosti, ktory pomaha riesit’ vyzvy, vytvarat’
hodnoty pre Kklientov a obchodnych partnerov a udrziavat' si jedine¢né postavenie v ramci
konkurencie na trhu. Inovécie sa uz neberu v kontexte ako kedysi, uz to nie je len o vytvarani
novych produktov alebo sluzieb ale o zlepSovani starych segmentov, réznych procesov
a modelov. Konkuren¢na vyhoda spoloc¢nosti sa neziskava len za zaklade aplikacii inovécii do
podnikania a do ich produktového portfolia, ale aj o rychlo sa meniacich potrieb zakaznikov,
rieSeni roznych spolocenskych, ale aj ekologickych otdzok a prispdsobeni sa rychlo rasticim
globalny trendom. Preto je velmi doleZité aplikovat’ inovacie do produktovych portfolii, aby
spolo¢nosti udrzali neustélu stabilitu na trhu.

TaktiezZ mnoho l'udi si mysli, Ze ak uz mate tspeSny podnik, nie je potrebné inovovat'.
To vSak nie je pravda. Inovacie produktov su dobré ¢i uz pre hospodarsky vysledok alebo ako
spominala zvySenie konkurencie schopnosti podniku. Podniky, ktoré zavadzaji nové inovécie,
zvicsa dosahuji vyssie zisky ako tie, ktoré ich nezavadzaja®’.

Diverzifikacia produktového portfolia moze priniest nové prilezitosti v podobe pristupu
na nové trhy. Toto rozsirenie produktového portfolia zabezpecuje rozdelenie rizika, tym
myslim, ze podnik nebude zavisly na predaji len urcitych produktov ale rozsiri svoje pole
pOsobnosti.

Dalsim doévodom moéze byt predvidanie potrieb zakaznikov. Tento aspekt zvysuje

udrzanie zakaznikov.

16 KIERNAN, Matthew J., Inovuj, nebo neprezijes!: zasady strategického #zeni pro 21. stoleti. 1. vyd. Prekl.
Hana Skapova. Praha: Management Press, s. 254., 1998, ISBN 80- 85943-56-5.
1" KOTLER, Philip, Fernando Trias de Bes, Inovativni marketing, 1. vyd, Praha: Grada, 2004, ISBN
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Ak neustale inovujete, zdkaznici vas nikdy nebuda povazovat’ za irelevantnych alebo
zastaranych. Zaroven tento dovod zvySuje viac konkurenénii vyhodu na trhu, pretoze
spolo¢nosti, ktort budi ochotné investovat’ do vyvoja a vyskumu zakaznickych potrieb maji
opétovne vyssiu tendenciu na uspech.

Kazda inovacia produktu je pre podnik dobra, ¢o sa tyka zvySenia povedomia.
Problémom je, Ze hoci vdcSina zamestnancov podnikov dokdze postrehnut’ zlepSenie, len
malokto dokaze sam rozvijat’ svoje ndpady. Je to preto, Ze je tazké rozpoznat’ prilezitosti a este
tazsie je tieto napady vyvinut, financovat’, vytvorit’ a uviest’ na trh. Inovacia predstavuje aj
znaéné riziko: 95 %*® novych produktov zlyh4. Ked' si uvedomite, kol’ko pefiazi sa vynaklada
na vyvoj a uvedenie na trh a to pre spolocnosti je dost’ desivé.

Prikladom netspesnej inovacie mozu byt okuliare Google Glass'® tie stt dokazom toho,
7e inovacia produktu nie je jednoduché ani s najrozsiahlejSim vyvojovym timom a miliardami
dolarov za chrbtom. V podstate i§lo o pocitatovo nositel'nt technoldgiu v podobe okuliarov (
mali sluzit’ na zobrazenie informécii priamo vo vizualnom poli spotrebitel’a. A preco teda tato
inovacia bola neuspesna ? pretoze ako napad to vzbudilo sice velky zaujem, avSak obavy
tykajuce sa sikromia, bezpe¢nosti a nizkej akceptécii okolia boli vacsie a silnejSie ako samotny

inova¢ny napad.

18 Nulab, What is product innovation, and why is it important, 2021, [online].[cit. 2023-03-17] Dostupné na:
What is product innovation, and why is it important? | Nulab

19 Justin Burton Weidner, Why Google Glass Failed, 2023, [online].[cit. 2023-01-15] Dostupné na:
https://www.investopedia.com/articles/investing/052115/how-why-google-glass-failed.asp
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2 Ciel prace, metodika prace a metody skumania

Hlavnym cielom bakalarskej prace je zistit’ ¢i je moznost’ na efektivnu inovaciu v zmysle
kde, ako a ¢o inovovat’, aby sa nie len zvySovalo postavenie na trhu ale aj aby sa zvySovala
hodnota pre spotrebitel'a. Pomocou analyzy stcasného stavu ponukaného produktového
portfolia danej spolo¢nosti si uvedieme zopar produktov, ktoré sa nachadzaju v produktovom
portfoliu spolocnosti doTERRA.

Ak jednoznacne chceme splnit’ nds hlavny ciel’ bakalarskej prace bolo potrebné si stanovit’
ciele aj v teoretickej Casti:

1. Zozbieranie teoretickych znalosti o problematike doma aj v zahranici

2. Vysvetlenie pojmu inovacie a inovacia produktu

3. Priblizenie dovodov aplikécie inovacii produktu
Dalej sme si ur¢ili ciele aj v praktickej asti bakalarskej prace, ktoré boli orientované na:

1. Charakteristike vybrané¢ho podniku

2. Analyze sucasného stavu pontukaného produktového portfolia

3. Uskuto¢nenie prieskumu orientovaného na zdkaznikov vybraného podniku, pomocou

Google dotaznikov

4. Vyhodnotenie a interpretovanie zistenych tidajov z dotaznika

5. Sformulovanie efektivneho inovativneho napadu na zéklade respondentov

Na dosiahnutie danych ciel'ov bakalarskej prace sme vyuzivali r6zne metddy ziskavania
informécii. V teoretickej ¢asti sme hlavne ziskali vedomosti prevazne z elektronickych zdrojov
ale aj z kniznych, ktoré nam napomahali lepSie pochopit’ problematiku bakalarskej prace.

Kvantitativny prieskum metoédou dopytovania pomocou dotaznika bol pouzity v praktickej
Casti prostrednictvom platformy Google forms. Tento prieskum bol zdiel'any medzi zdkaznikov
spolo¢nosti  doTERRA, na facebookovych strankach, kde su prevazne pouzivatelia
esencidlnych olejov a v neposlednom rade bol prieskum zdiel'any aj na socialnych sietach, aby
sme zistili redlnu informovanost’ o spolo¢nosti doTERRA a ich produktoch. Dany prieskum sa
realizoval od februara 2024.

Polozili sme si niekol’ko zédkladnych vyskumnych otazok:
1. Ako je vnimana znacka doTERRA ?
2. 'V akych oblastiach su vyuzivané produkty spolo¢nosti doTERRA ?
3. Je spokojnost’ spotrebitel'ov s produktami tejto spolo¢nosti dostatocna ?
4

Aké zlepSenia by si spotrebitelia priali v rdmci ponukanych produktov ?

23



Dotaznik nam vyplnilo 80 respondentov, ktory boli prevazne zékaznici spolo¢nosti
doTERRA. Zozbierané vysledky sme postupne analyzovali a nasledne vyhodnotili na zaklade

18 grafov.

2.1 Charakteristika objektu skiimania

Spolo¢nost doTERRA bola zalozena v roku 2008 v Utahu, USA. Tuto spolo¢nost’ zalozila
skupina podnikatel'ov, ktori mali vyrazny zaujem o prirodnu zdravotnu starostlivost’ a mali
spolo¢nu viziu vytvorenia novej normy pre esencidlne oleje testovacej triedy, nakol’ko si kazdy
z nich na vlastnej kozi zazil pozitivne u¢inky tychto olejov na kvalite svojho Zivota. Ich cielom
bolo priniest’ nieCo nové ¢o by oslovilo vsetkych I'udi od tych, ktori vobec nepoznaju oleje
a nevedia 0 nich ni¢ az po odbornikov. Na zaciatku svojho pdsobenia bola doTERRA malou
spolo¢nostou, no v poslednych rokov zaznamenala fenomendalny rast. Avsak jej zakladatelia
stale pracuju na tom, aby udrzali rovnaku firemnu kultaru ako v malej spolo¢nosti, kde kazdy
ma svoje miesto a vie si vyjadrit’ svoj nazor. Sidlo spolo¢nosti sa nachadza v Pleasant Grove,
Utah. Spolo¢nost’ doTERRA prisla na Slovensko v roku 2013, avSak ide o dcérsku spolo¢nost’
s nazvom Esencidlny servis, ktord zastreSuje vsetky aktivity spojené s americkou spolo¢nost'ou
doTERRA. Momentalne postavenie spolo¢nosti nemusi byt stabilné, Coraz viac je to vel'mi
dynamické a to nie len v podnikani, v konkurencieschopnosti firiem ale aj v zivote. Preto je
potrebné aby spolo¢nost’ dokladne a pravidelne posudzovala, optimalizovala ich produktové
portfolia. Cielom tejto analyzy je hlbSie pochopenie hodnoty a vykonnosti kazdého jedného
produktu. Popripade zhodnotit’ aj prilezitosti pre inovacie, ktoré¢ moézu dopomoct’ pre zlepsSenie
postavenia spolo¢nosti na trhu.

V tretej kapitole sa budeme venovat” dokladnému preskiimaniu produktového portfolia
spolo¢nosti doTERRA.

Ich produktové portfolio?® obsahuije :

1. Esencialne oleje
Esencialne olejové zmesi
Doplnky stravy
Osobna starostlivost’

Diffuzery

o ok~ w N

Prislusenstvo

20 doTERRA [online].[cit. 2023-01-15] Dostupné na: https://www.doterra.com/ME/sk_ME
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2.1.1. SWOT analyza

Ide o strategicky nastroj, ktory ma za nasledok identifikovat’ silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. V analyze sa budeme venovat’ faktorom, ktoré ovplyviuju sucasny stav
pontkaného produktového portfolia ajeho budice smerovanie ale zaroven bude moct
spolocnost’ lepsie pochopit’ svoje konkuren¢né postavenie na trhu.

V tabul’ke st uvedené Styri kvadranty a to silné stranky / slabé stranky alebo prilezitosti,
hrozby. Najskor sme zacali s identifikaciou silnych strdnok, ktoré zahfnaju interné faktory.
Tieto interné faktory robia spolo¢nost’ konkurencieschopnou. Po analyze a charakterizovani
silnych stranok sme sa pozreli na slabé stranky spolocnosti, ktoré mdézu branit’” v rozvoji
a dosiahnuti stanovenych ciel'ov. Nasledne sme rozobrali aj prilezitosti, ktoré su pre spolocnost’
vhodné na rast a rozvoj. A ako posledné sme analyzovali hrozby, ktoré mézu jednoznacne

ohrozit’ poziciu a uspech na trhu.

Tabulka ¢. 1 SWOT analyza spolocnosti doTERRA

Silné stranky Slabé stranky
Vysoka kvalita +5 Vysoka cena -4
Vzdelavacie programy +3 Problémy s distribuciou -3
Sila znacky +4 Zavislost’ od distribatorov -5
Komunita +2 Legislativa v krajinach -2
Zakaznici +3 Zmeny Vv zdravotnickej legislative -1

Etické obchodné praktiky +3

Spolu: 20 Spolu: -15
Prilezitosti Hrozby
Rozsirenie sortimentu +4 Konkuren¢ny tlak -5
Inovécie produktov +5 Negativna verejna mienka -5
Medzinarodny trh +3 Ekonomicka situdcia -3
Online predaj a digitalny marketing +5 Zmeny V preferenciach zékaznikov -4

Spolupraca s odbornikmi a lekarmi +3

Spolu: 20 Spolu: -17

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Spolo¢nost doTERRA je znama svysoko kvalitnymi esencidlnymi olejmi
a produktami, kvoli tomu pdsobi aj ako silnd znacka na trhu. Ako jedina spolo¢nost’ poskytuje
komplexny vzdelavaci program pre zdkaznikov. A tym sa im buduje velmi silnd komunita
spolu s lojalnymi zakaznikmi. Zaroven ako silna stranku spolo¢nosti vidime, aj v etickych
obchodnych praktikach, pretoze sa zaviazali k udrzatelnému obchodu. Napriklad spolupracuji
s roznymi spolo¢nostami na zéklade programu Co — Impact Sourcing™, kde zabezpeduju
spravodlivé rozdelenie miezd a podporu komunitam, ktoré produkuju suroviny pre ich
produkty.

Pri slabych strankach vidime hlavne, Ze vysoké cena niektorych produktov mézu byt
povazované za drahSie v porovnani s konkurenciou. Negativny dopad, by mohol byt
nespokojnost’ distributor, ¢o by mohlo ovplyvnit’ predaje a rast spolo¢nosti. Ak by takyto pripad
nastal, tak by sa k nemu pridal aj d’alsi a to problém s distribuciou. Okrem iného aj legislativy
V krajindch m6zu znaéne ovplyvnit interna Cast’ podniku.

Ako prilezitosti vidime v rozSireni sortimentu, ktoré budi zamerané na zdravie
a wellness. Zarovenn mozu investovat' aj do vyvoja novych produktov a inovovat staré
produkty. DOTERRA mé moZznost’ expandovat’ aj na nové trhy, kde nema eSte vel’kti dominantu
a ziskat’ si tak novych zékaznikov alebo aj dodéavatel'ov surovin. Po Covidové obdobie nam
prinieslo aj online dobu, preto ako prileZitost’ je potrebné spomenut’ aj svoju online pritomnost’.
A ako posledné moznosti st spoluprace s odbornikmi a lekarmi, kde by tato spolupréaca
dopomohla posilnit’ doveryhodnost’ znacky.

Ako vSade v odvetviach, tak aj tu existuje vysoka konkurencia. Rychlo sa rozvijajlice
nové spolocnosti mézu vytvarat konkurencny tlak, je iba na spolo¢nosti ako ho zvladne.
Negativna verejna mienka nie je tieZ vel'mi prijemna pre spolo¢nost, nakol’ko ak by celila
negativnym spravam ohl'adom bezpec€nosti alebo G¢innosti ich produktov, tak by to mohlo
poskodit’ cely imidz znacky. Ekonomickd situdcia a zmeny vV preferenciach zakaznikov
Vv buducnosti moézu sposobit’ hrozbu pre spolocnost’ a jej trh.

Na grafe mozeme vidiet' vysledok SWOT analyzy spolo¢nosti doTERRA. Nasou
analyzou sme zistili, ze vysledkom je ofenzivna stratégia, ktora sa nachadza v druhom
kvadrante. Nakol'ko, ak sme zhodnotili a obodovali vSetky faktory v kvadrantoch, tak nam
vyslo, Ze silné stranky prevazuju nad slabymi a prilezitosti nad hrozbami. Ide o vyuzitie silnych
stranok spolo¢nosti na maximalizaciu prilezitosti a eliminaciu slabych stranok. Bakalarska
praca sa zaobera inovaciami v konkrétnom podniku a preto je vhodné uviest ofenzivnu

stratégiu v takejto situdcii.
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V ramci vyuzitia silnej znacky a technologii pre vyvoj a inovacie novych produktov sa vie
spolo¢nost’ doTERRA dostat’ na vyhodné postavenie v konkurencii a jeho budiice smerovanie
bude pozitivne. A to len preto, Ze svoje prijmy vie investovat’ do inovacii produktov, ktoré buda

zamerané na konkrétne segmenty.

Graf'¢. 2 SWOT analyza

Prilezilosti
Ofenzivna stratégia
Stratégia
Spojenactva
Slabé stranky I I I I I I I I I Silné stranky
. L. Defenzivna
Stratégia Oniku stratégia
5
Hrozby

Zdroj: Vlastné spracovanie

2.2 Metodika skumania

Hlavnou metdédou kvantitativneho vyskumu bola metéda dopytovania pomocou
Strukturovaného, nakolko tato forma vychadza z ddkladnej analyzy potrieb ahodnot
spotrebitelov. Na zaklade dopytovania sme ziskali komplexny pohl'ad na sucasny stav
ponukaného produktového portfélia. Ziskané udaje boli pouzité ako zaklad nasledujucej
analyzy, kde sme identifikovali kI'aiCové oblasti, ktoré by boli potrebné zleps$it. Okrem toho
sme pouzili aj SWOT analyzu na zéklade ktorej sme si identifikovali slabé / silné stranky
a prilezitosti / hrozby, ktoré ovplyviiuju sti€asny stav ponukaného produktového portfolia
a jeho buduce smerovanie.

Po ziskani a analyze vSetkych odpovedi a informacii sme sa pustili do tvorby inovéacii
pre jednotlivé oblasti. Kazd4 inovacia bola navrhnuta, tak aby vyjadrovala konkrétne potreby
a vyzvy, ktoré sme identifikovali na zdklade dopytovania. Vytvorili sme plan implementacie,

ktory jasne urcil inovacie, ktoré¢ st vhodné pre uspokojenie potrieb spotrebitelov.
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Dolezitou sucastou je aj neustale monitorovanie a hodnotenie vzniknutych situécii.
V ramci zavedenia si chceme byt isty, ze jednotlivé zmeny prinesu pozadované vysledky. Ak
by sa aj v buducnosti objavili nové problémy alebo prilezitosti je vel'mi dolezité aby sme boli

pripraveny tieto vzniknuté situacie riesit’.

2.3 Metodologia skimania

ZaverecCna praca sa vyvijala postupne, na zaciatku sme si identifikovali teoreticku Cast’
rieSenej problematiky. Nasledne sme si vybrali spolo¢nost’ doTERRA ako objekt skimania,
V rdmci nej sme analyzovali silné / slabé stranky a prilezitosti / hrozby spolo¢nosti, o nam
umoznilo vypracovat' SWOT analyzu, ktora nam poskytla lepsi pohl’ad na momentalnu situaciu
spolo¢nosti a sluzila aj ako zaklad pre d’alsi vyvoj stratégie.

Dalsim krokom bola tvorba $trukturovaného dotaznika, ktory sme nasmerovali na
ziskanie jednotlivych informécii od respondentov. Tento prieskum sa tykal ohl'adom
spokojnosti zakaznikov, ich preferencii a potenciondlnych zlepSeni. Po zozbierani dat
z dotaznika sme analyzovali sucasné produktové portfolio spolocnosti doTERRA. Tato analyza
nam ponukla vel'mi presny pohlad, ktory sme mohli vyuZit' pri formulovani nasledujicich
krokov.

Posledné kroky zaverecnej prace viedli k vyhodnoteniu vysledkov z dotaznika, kde sme
identifikovali oblasti, ktoré v stiCasnosti vyzaduju zlepSenie. Na zaklade vSetkych zistenych
inoformacii sme navrhli efektivne inovacie, ktoré by mohli zvysit’ hodnotu pre spotrebitel'ov
a posilnit’ tak konkurencieschopnost’ na trhu.

Celkovy priebeh zaverecnej prace bol systematicky, pricom sme vyuZivali kombinaciu
SWOT analyzy, Strukturovaného dotaznika a analyzy sucasného produktového portfolia a na

zaklade vSetkych vysledkov sme navrhli inovécie.
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3 Vysledky prace

V tretej kapitole bakalarskej prace sa podrobne analyzovali su¢asné produktové
portfolio spolocnosti doTERRA a vysledky dotaznika. Hned’ na zaciatku sme sa blizsie pozreli
na sucasné ponukané produkty a zamysleli sme sa aj nad moznost'ou inovacie dané¢ho produktu.
Nasledne bola analyza vysledkov tykajucich sa spravania a preferencii spotrebitelov
V suvislosti s ponikanym produktovym portfoliom. Nasledne sme tato cCast’ ukoncili
s demografickymi tidajmi a to pohlavie, vek a prijem spotrebitel’'ov.

Vysledky a zistenia, ktoré si uvedené v podkapitole poskytuju dolezité informacie,
ktoré su nosnym zékladom pre odporti¢ania a buducich inovécii produktov. Zaroven, ak by
spolo¢nost doTERRA prijala odporucania mohla by posilnit’ svoju poziciu na trhu a dosiahnut’

udrzatelny rast v oblasti zdravia a wellness.

3.1 Analyza sacasného produktového portfélia

V nasledujtcej Casti mojej bakalarskej prace, by sme presli k Specifikacii jednotlivych
dostupnych produktov pre cielovu skupinu spotrebitelov. Ako mdézeme vidiet’ ich produktové
portfolio je vel'mi Siroké a pestré. Zaroven si k nim uvedieme aj ako a kde mozeme tieto

produkty inovovat’, aby sme dosiahli vyraznejSiu hodnotu pre zdkaznika.

3.1.1 Esenciadlne oleje

DoTERRA je zndma svojimi ¢istymi esencialnymi olejmi a zarovenl pontika 100 % cisté
esencidlne oleje s vlastnym certifikatom cistoty a kvality CPTG. Tieto esencidlne oleje sa
pouzivaji aromaticky, lokéalne ale aj vnutorne.

Esencidlne oleje st esencie rastlin, ktoré st destilované a pripravené, aby priniesli silu
prirody. Vo vnutri mnohych rastlin st koncentrované prirodné latky, ktoré st ukryté v
korenioch, semenéach, kvetoch a v kore. Tieto prirodné zliceniny su esencialne oleje. Esencidlne
oleje dodéavaju rastlindm vonu, chrania ich pred nebezpecnymi podmienkami prostredia a
dokonca im pomahaju pri opel'ovani.

Ked otvorime fl'asticku ¢istého, nefalSovaného esencialneho oleja, zmysly sa okamzite
naplnia jeho silnou vonou, a to aj na dialku. To, ¢o naS nos zaznamenava, s prirodzene sa
vyskytujuce latky. AvSak kazdy olej sa lisi svojim prirodzenym zloZenim, takZze aj vOne a

ucinky su jedinecné.
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Napriklad levandulovy olej obsahuje latky, vdaka ktorym ucinne upokojuje
podrazdenie pokozky a podporuje pokojné prostredie na spanok. Vdaka ich latkam su
obl'ibenou vol'bou pre tych, ktori hl'adaji najlepSie prirodné rieSenia v modernej dobe.

Implementacia inovacii pre Cisté esencidlne oleje mdze spocivat’ v réznych aspektoch,
avSak najlepsi sposob zvysit' ich hodnotu vidim v rozsireni sortimentu. Okrem zékladnych
esencialnych olejov, by spolo¢nost’ mohla zacat’ vyrabat’ aj oleje z roznych exotickych rastlin
alebo z miestnych pestovatel'skych rastlin. Napriklad z exotickych rastlin by spolo¢nost’ mohla
vyuzit’ strom boabab, ktory je zndmy svojimi vyzivnymi plodmi. Extrakt z neho by bol vhodny

na vyzivenie a hydratovanie pokozky a vlasov?.

3.1.2 Esencidlne olejove zmesi

Okrem esencialnych olejov spolo¢nost’ pontika aj esencialne olejové zmesi. Tieto zmesi
si kombinacie roznych esencidlnych olejov, ktoré si spolocnost doTERRA vytvéra sama a st
vytvorené s cielom pre konkrétny ucinok alebo vlastnost’ danej zmesi. Pri charakterizovani

esencialnych olejovych zmesi si musime uvedomit’ niekol'’ko aspektov:

o Aroma terapeutické vlastnosti: Esencidlne oleje maju rdzne vlastnosti, napriklad
upokojujtce, povzbudzujice, relaxaéné alebo osviezujuce. Zmesi su navrhnuté tak, aby
poskytovali spotrebitel'om kombinéciu vlastnosti esencidlnych olejov.

o Ucely a vyuzitie: Esencialne olejové zmesi mozu byt pouZité na rozne Gcely. V praxi
ich moZeme uviest’ ako podpora spanku, zmiernenie stresu, uvol'nenie dychacich ciest,
alebo zlepSenie imunitného systému.

o Zlozenie a pomery: Kazda jedna zmes obsahuje konkrétne esencidlne oleje, ktoré maji
starostlivo vyvazené pomery azlozenia scielom dosiahnut' konkrétny ucinok
a vyuZitie.

o Bezpecnost a riedenie: Pri esencidlnych olejoch je velmi dolezité spomenut aj
bezpecnost’, pretoZze obsahuji velmi silné koncentrované prirodné latky a mozu
Vv niektorych pripadoch spdsobit’ aj podrazdenie. V ramci tohto sa odporuca riadit
esencidlne oleje spolu s nosnym olejom, ako je napriklad kokosovy olej pri vonkajSom

pouziti a pri vnatornom to modze byt’ med alebo rézny cukor.

21 Baobab, [online].[cit. 2023-04-03] Dostupné na: https://baobab.sk
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o Individuadlne preferencie: Spotrebitelia si vyberaju esencidlne olejové zmesi podla ich

vlastnych preferencii, ¢o im vyhovuje a aké ucinky by s nimi chceli dosiahnut’.

Esencialne olejové zmesi sa dostavaju do vicsej obl'uby u spotrebitel’ov, ale stale su tam
moznosti ako by sa dala zvysit’ nie len kvalita ale aj hodnota, tak ako aj pri ¢istych esencidlnych
olejov. Tato inovacia by mohla priniest’ nové kombinécie voni a uc¢inkov pre milovnikov zmesi.
Ako zéklad pre inovaciu, by spolo¢nost’ mohla pouzit’ spotrebitel'ov, nakol’ko oni st nosnym
faktorom pre personalizované zmesi. Pre zdkaznikov by to bola moznost’, aby si mohli vytvorit’
vlastné esencidlne olejové zmesi podla ich potrieb, predstav a preferencii. Zahtiialo by to
vSetko od voni az po terapeutické ucinky. Pre spolo¢nost’ by to bola sice nakladna inovacia ale

V budtcnosti by priniesla o¢akavany uzitok vo forme zisku a novych zakaznikov.

3.1.3 Doplnky stravy a osobna starostlivost

V ramci produktového portfolia ma spolocnost’ zahrnuté aj doplnky stravy, ktoré st
zahfnaji mineraly, vitaminy, omega — 3 mastné kyseliny a mnoho dalsich latok, ktoré st
prospesné pre zdravie a podporu wellnessu.

V ponuke su tri obl'ibené doplnky stravy a to DeepBlue Polyphenol, ktory je navrhnuty
na podporu zdravia kibov, svalov a ma protizapalové vlastnosti. Daldim oblibenym produktom
je Complex a DigestZen TerraZyme, ktory pomaha na lep$ie spracovanie potravy a travenie.
A ako posledny produkt je PB Assist+ Probiotic Defense Formula, tento doplnok stravy je
navrhnuty tak, aby podporoval zdravie ¢revnej mikroflory a traviaceho systému.

Okrem esencidlnych olejov spolocnost’ doTERRA pontika spotrebitelom aj osobnu
starostlivost,, ktora bola zaloZend na myslienke spojenia prirody s vedeckym vyskumom pre
dosiahnutie tej najlepsej starostlivosti. Spotrebitelia si vedia vybrat’ zo Sirokej ponuky, ktora je

roéznoroda. Medzi najobl'ibenejSie produkty v tejto oblasti patria :

1. doTERRA Spa Sampén a Kondicionér, ktory je vhodny na oéistenie a hydrataciu
vlasov a vlasovej pokozky.

2. doTERRA Breathe Deodorant, je navrhnuty tak aby poskytoval ochranu pred
neprijemnym zapachom. Je osviezujici a ma prirodna vonu, kvoli tomu je vel'mi

obl'ibeny medzi spotrebitelmi.
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3. doTERRA Verage, ide o celu radu produktov na pletovu starostlivost. Tento rad
ponuka spotrebitel'om Cistiaci gél, tonikum, hydrata¢né sérum, krém na o¢né okolie a aj
krém na plet. Redukuje viditeIné znamky starnutia a hydratuje pokozku. Verage

obsahuje rastlinné vytazky, ktoré napomahaju k lepSej revitalizacii pleti.

V ramci inovacie, ktord by sa mala tykat’ doplnkov stravy je vel'mi zlozité navrhnut’ urcity
princip, na ktorom by mohli relativne fungovat. Preto by sme navrhovali pridat’ wellness
aplikacie, ktoré by vedeli sledovat’ udaje o strave, cviceni, spanku a Zivotnom style jednotlivca.
Na zaklade vSetkych ziskanych tdajov z aplikacie, by jednotlivec presne vedel, aké doplnky
stravy a produkty pre osobnu starostlivost by mal pouzivat. Inovacia v podobe wellness
aplikacie, by mohla zvysit’ atraktivitu pre zakaznikov. Samozrejme, ak by aplikacia i§la medzi
zakaznikov musela by byt bezpecna a presne naprogramovand, aby ponukala zdkaznikom

komfort.

3.1.4 Difuzery a prislusenstvo

Spolo¢nost’ doTERRA prindsa inovativne diftizory, ktoré spajaji ucinky esencialnych
olejov s modernym dizajnom jednotlivych diftizerov. VyuZzivaju sa nie len na §irenie prijemne;j
vOne v miestnosti, ale napomahaji navodit’ aj emociondlny a fyzicky blahobyt spotrebitela.
Zaroven vytvaraju prostredie, ktoré podporuje relaxaciu a pocit pohody. Spolo¢nost’ si zaklada
na kvalite a hodnovernosti svojich vyrobkov, preto su aj tieto difizery navrhnuté tak, aby sa
spajali so znackou kvality. V tejto oblasti je vel'mi vela druhov a dizajnov, niektoré sii na
baterky iné zase do elektriky. Kazdy spotrebitel’ si moZe vybrat’ ¢o mu najviac vyhovuje.

Okrem samostatnych difizerov su spotrebitelom pontknuté aj rdézne sety, ktoré
obsahuju difuzer a esencialne olejceky. Tieto sety st veI'mi vyhodné pre nového spotrebitel’a,
nakol’ko si mézu vyskuSat’ jednotlivé spojenie danych produktov aza lepSiu cenu ako
samostatny diftizer. Medzi obl'ibeny set patri Petal 2.0 spojeny s dvomi esencialnymi olejéekmi
ato levandula a divoky pomaran¢. Tento set je obl'ubeny nie len kvoli cene, ale aj kvoli
kombinacii esencialnych olejov. Vel'mi malo spolo¢nosti ma vo svojom produktovom portfoliu
aj prislusenstvo. Pod tymto pojmom rozumieme vyrobky, ktoré st ur¢ené na pomoc a zlepSenie
organizécie a pouzivania jednotlivych produktov.

Do prisluSenstva zarad’ujeme :
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o Jantarové gulockové flasticky, ktoré su skvelou vol'bou na mieSanie, zdiel'anie a na
oblibené DIY zmesi. Balic¢ek obsahuje 6 fl'astic¢iek s objemom 10 ml.

o Frakciovany kokosovy olej, je zdkladny olej s ktorym sa rozpastaju esencidlne oleje.
Je velmi lahky, nema Ziadnu farbu, vonu a nezanechdva Skvrny na obleceni.
Jednoducho sa vstrebava do pokozky a preto sa pouziva na vonkajSie pouzitie aby
samostatné esencialne oleje splnili ich funkciu.

o ,Vegetarianske kapsule, si Specidlne vyrobené na to, aby pomohli prisposobit’ svoje

potreby a poskytuju prakticky a bezpe¢ny spdsob konzumacie esencialnych olejov?

Inovécie, ktoré by v buducnosti prispeli k zlepSeniu fungovania difuzerov je niekolko.
Najskor by som upriamila pozornost’ na ¢istenie a idrzbu, ktoré by zahfnali odnimatel'né diely
(nadobky a hlavice na vodu ), aby sa dali I'ahSie vycistit’ a nasledné pouzitie bolo funkéné. Ako
sme spominali pri doplnkoch stravy, tak aj tu by bolo vhodné pouzit' na I'ahS$iu manipuléciu
s difuzerom inteligentné ovladanie. V ramci toho by nastavenia zahtnali: ¢asovac na spustenie,
nastavenie intenzity vone a vytvaranie atmosféry.

V ramci §tvrtej kapitoly si zhrnieme vSetky inovacie, ktoré boli navrhnuté v podkapitole.

3.2 Vysledky kvantitativneho vyskumu

Kvantitativnym prieskumom sme sa snazili zistit’ ¢i je moZnost’ inovacii v spolo¢nosti
doTERRA a ako vnimaju spotrebitelia ich ponukané produktové portfolio. Respondentov sme
sa pytali pomocou dotaznika rozne druhy ot4dzok, ktoré stivisia s bakalarskou pracou.

Nas prieskum bol rozdeleny do dvoch casti. Prva Cast’” bola zamerand priamo na
spolo¢nost doTERRA. Druhé ¢ast’ prieskumu bola socidlno-demograficka, zamerana na otazky

tykajlce sa pohlavia, veku a prijmu.

Ako prvu otazku v dotazniku sme sa pytali, ¢i respondenti vyuzivaju esencidlne oleje
V beznom zivote. Z 80 odpovedi sme zistili, ze 60 % respondentov pouzivaju v beznom Zivote
esencialne oleje, Co moze znamenat’ v buducnosti, Ze priestor na inovacie tam je. Na druhej

strane 40 % respondentov uvadza, ze vobec nepouzivaju esencidlne oleje.

22 gshop doTERRA [online].[cit. 2023-01-15] Dostupné na: https://shop.doterra.com/SK/sk_SK/shop/veggie-
caps/
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Graf ¢. 3 VyuzZivanie esencidlnych olejov v beznom Zivote

= Ano, vyuZivam

= Nie, nevyuzivam

Zdroj: Vlastné spracovanie

V prvej otazke sme zistili, Ze 60 % respondentov pouZiva esencialne oleje. Co malo za
nasledok pokracovat’ v blizSej analyze. Preto v druhej otdzke sme zistovali, aki znacku
pouzivaju respondenti. Na grafe mézeme vidiet, Ze najvyuzivanej$ia znacka esencialnych
olejov je prave doTERRA. Ale ma aj konkurenciu v podobe BEWITU. V tesnom zavese za

tymito dvoma znackami skoncili Young Living a Plant Therapy.

Graf ¢. 4 Znacky esencialnych olejov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

34



Na tretiu otazku ndm odpovedalo 32 respondentov, kde sme sa pytali ¢i by mali zadujem
vyskusat’ esencialne oleje. Tato otazka bola urcena pre l'udi, ktory ich nepouzivaju. Ako
modzeme vycitat z grafu, tak 50 % je za to, aby vyskusali esencialne oleje a 50 % by ich
vyskuSat’ nechceli. Tu je vidite'né, Ze respondenti majii malti informovanost’ o esencialnych
olejoch. Preto je vel'mi dblezité zdoraziiovat’ nie len ich pouzitie ale aj ucinky a latky, ktoré

dokézu priniest’ do Zivota kazdého spotrebitel’a.

Graf ¢. 5 Zaujem vyskuSat esencidlne oleje
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V Stvrtej otazke sme sa pytali ¢i poznaji spolocnost’ doTERRA. Na tito otdzku sme sa
pytali, kvoli tomu aby sme vedeli jasne vy¢lenit’ zdkaznikov tejto spolocnosti.

Z grafu mézeme usudit, ze 68,8 % respondentov pozna a pouziva produkty od tejto
spolocnosti. Ale stale je tu urcité percento a to presnejsie 31,3 %, respondentov, ktori nepoznaju
spolo¢nost’. Preto usudzujem, Ze je potrebné zvysit’ povedomie o znacke pomocou reklamnych
kampani, ktoré by pomohli spolo¢nosti dostat’ sa do povedomia spotrebitelom a tak zvysit’ aj

svoje pdsobenie na trhu.
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Graf ¢. 6 Spolocnost doTERRA
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Zdroj: Vlastné spracovanie
V piatej otazke sme sa pytali respondentov, ¢i by odportéili znatku doTERRA aich
produkty d’alej. Téato otazka bola hybnym faktorom pre nas vyskum, aby sme zistili ako bude

vyzerat’ situdcia na trhu a ¢i bude neustaly dopyt po produktoch.

Graf ¢. 7 Odporucanie znacky a produktov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Jedna z otazok sa tykala aj oh'adom spokojnosti spotrebitel'ov s produktami doTERRA.
V tejto otdzke sme sa pytali celkovo na vSetky produkty, neskér budeme vidiet' aj presne
rozlozenie danej spokojnosti. Na tomto grafe teda moézeme vidiet 100 % spokojnost’

s produktami.
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Graf ¢. 8 Spokojnost s produktami
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V siedmej otazke sme sa pytali, podla ¢oho sa respondenti rozhoduju pri vybere
produktov vybranej spolo¢nosti. Pre 88,6 % respondentov, je vel'mi dolezita kvalita a preto si
vel'mi starostlivo vyberaji produkty podla nej. Zaroven pri vybere produktov zohrava svoju
ulohu aj uzitkovost’, kde 61,4 %, uviedlo, Ze esencialne oleje nie su uréené iba na aromu ale
daju sa pouzit’ aj lokalne alebo vnitorne. Ked hovorime o aréme tak respondenti si ako d’alSim
faktorom pre rozhodovanie volia prave vonu, ktora je vel'mi $pecifickym atributom pre kazdé
esencialne oleje. Dostupnost’ a cena pre nasich respondentov nezohrava vel'ku tillohu pri vybere,
aj ked produkty spolo¢nosti doTERRA su drahsSie, tak spotrebitelia st ochotni priplatit’ si za
kvalitu, ktora je pre nich najdolezitejsia. A 13,6 % respondentov uviedlo, ze sezonnost’ nehra

vel’kl rolu pri rozhodovani.

Graf ¢. 9 Faktory rozhodovania o vybere produktov
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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V predoslej siedmej otazke sme sa pytali respondentov na atriblty pri rozhodovani.
Z vyhodnotenia O0smej otazky sme zistili, ze najpocetnejSie produkty, ktoré respondenti
vyuzivaju su jednoduché esencialne oleje. Na druhom mieste st esencialne olejové zmesi, ktoré
sa dostavaju kazdym rokom do vicsej obl'uby. Ako mozeme vidiet’ podla tabulky, tak difazory
su tiez velmi oblubené urespondentov. Ale na druhej strane produkty pre telo, plet
a suplementy s doplnkami stravy vyuzivaju nasi respondenti vel'mi obmedzene. HorSie su vSak
na tom produkty pre domacnost, tu je viditeIné, ze o tychto produktov je vel'mi mélo informécii

a spotrebitelia, tak nevedia spravne vyuzit’ ich potencidl.

Graf ¢. 10 Konkrétne produkty
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V Siestej otazke sme sa pytali na spokojnost’ so znackou, v tomto grafe si blizSie
zanalyzujeme jednotlivé atributy ato aktudlnu ponuku jednotlivych produktov, cenu,
distribuciu a propagaciu. Pri aktualnej ponuke jednotlivych produktov vidime, ze respondenti
su vel'mi spokojni s produktovym portféliom, co moze byt dobré znamenie pre spolocnost’ ale
zaroven je aj potrebné udrzanie si tejto spokojnosti, nakol’ko v tesnom zavese su respondenti,
ktori st iba spokojni s ponukou. Na grafe s cenou za jednotlivé produkty to uz nie je vel'mi
priaznivé, pretoze sa nam tu rapidne zmensil pocet respondentov, ktori boli vel'mi spokojni.
Skor sa tu stretdvame s neutralnym postojom. V praxi to vidime tak, Ze za kvalitu je potrebné
aj zaplatit’. AvSak je potrebné si davat’ pozor nato, aby ceny neboli prili§ vysoké. A nedoslo
k upadku zakaznikov. Pri distribucii produktov je vel'mi jednozna¢né, Ze respondenti st vel'mi

spokojni.
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Ako posledna je propagacia znacky, tak ako aj pri distribtcii, tak aj tu je jasné, Ze spotrebitelia
su vel'mi spokojni s propagaciou znacky. Ale na druhej strane je vel'mi vyrovnany pocet
respondentov, ktori st spokojni aZ vel'mi nespokojni s propagaciou. Co mdze mat’ za nasledok
negativny vplyv aich skiisenosti mézu viest’ k zlym recenzidm a ovplyvni to celé vnimanie
spolo¢nosti.

Podrobne;jsie si to rozoberieme v poslednej kapitole pri odporucaniach.

Graf ¢. 11 Spokojnost’ s aktudalnymi atributmi
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V nasledujucej otazke sme sa pytali respondentov, ako su spokojni s obalom, dizajnom,
balenim objedndvok a praktickostou baleni. Podl'a grafu mozeme usudit, Ze respondenti st
najviac spokojni s dizajnom. Obal produktov tiez nie je tam tom najhorSie, avSak je to 0 nieco
menej spokojnosti ako pri dizajne. VAcSi problém mozeme vidiet' pri baleni objednavok
a praktickost’ou baleni. Tu by jednozna¢ne mala spolo¢nost’ posudit’ svoje d’alSie kroky. Tak

ako aj v predoslom grafe si to bliZSie rozoberieme v odporucaniach bakalarskej prace.
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Graf ¢. 12 Spokojnost’ s vonkajsimi atributmi
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V otéazke Cislo jedenast’ sme sa pytali respondentov, ze na akej Grovni sut spokojni so
zloZenim produktov. Ako mdzeme vidiet’ 31 respondentov st az nad mieru spokojni, ale nasli
sa aj taki, ktori nie st spokojni dokonca by sme mohli povedat, ze su az ve'mi nespokojni so
zlozenim. Aj ked’ to nie je prilis relevantna vzorka, pretoze mame na grafe viac spokojnich ako
nespokojnich, tak v budicnosti by si spolo¢nost’ mala davat’ pozor na to, aby sa tento pocet

nezacal zvySovat'.

Graf ¢. 13 Spokojnost so zlozenim produktov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Dvanésta otazka bola zamerand na spokojnost’ s vytvaranim objednavok. Nakol'ko

spolo¢nost’ doTERRA pouziva okrem zdkladného objednavkového systému aj iny.
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Tento systém sa vola LRP ( Loyalty Rewards Program ), ktory ponuka zékaznikom
odmeny za lojalitu k znacke a opakované nakupy. LRP program je vyhodny, pre zakaznikov,
ktori objednavaji kazdy mesiac. Z grafu je viditeI'né, Ze vyse 40 % respondentov tento systém
odmien vyuZiva a s s nim vel'mi spokojni. Na druhej strane tu mame aj 22,7 % respondentov,

ktori maju k tomuto systému neutralny postoj az su vel'mi nespokojni.

Graf ¢. 14 Spokojnost’ s vytvaranim objednavok
1- velmi spokojny ; 5 - velmi nespokojny

35
30
25
20

15
10 l
0 =1
1 2 3 4

Zdroj: Vlastné spracovanie

(6]

Z vyhodnotenia trinastej otdzky sme jednoznacne zistili, Zze 33 % podiel ma
Peppermintovy esencialny olej, ktory je pre respondentov najoblibenejsi. V ramci obl'ibenosti

sa na druhom mieste umiestnilo Oregano s 13 %. A v tesnom zavese s 11 % je On guard.

Graf ¢. 15 Najoblubenejsi produkt
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Strnasta otazka bola zamerana na to, ¢ by respondenti pridali nie¢o do aktualneho
produktového portfélia spolocnosti. Najviac, ¢o chyba respondentom bola kozmetika pre deti
S 25 %. 23 % respondentov uviedlo, ze im momentéalne nechyba ni¢. Ale na druhu stranu 19 %
uviedlo, Ze kozmetika pre muZzov je velmi potrebnd. Okrem kozmetiky, nam 15 %
respondentov potvrdilo, ze im chybaju aj potravinu a to konkrétne proteinové produkty, ktoré

sice uz maju urcité zastupenie ale v malom mnozstve.

Graf ¢. 16 Pridanie produktov do portfolia

25%

19%

23%

m Dekorativna kozmetika m Micerdlne vody = Odlakovace na nechty = Proteinové produkty

Zatial ni¢ Sortiment pre muzov Kozmetika pre deti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Predtym, ako sa dostaneme na socidlno— demografické otazky sme nasim respondentom
polozili poslednu otazku a to, ¢i by nieco zlepSili v momentélnej situacii. 27 % respondentov,
by jednoznacne zlepsili obaly produktov. Za nimi s 23 % nasledovalo balenie objednavok, ¢o
vel'mi Gizko stvisi s obalom. Ale nasli sa aj respondenti, ktori nemaja potrebu ni¢ zlepSovat’ nie
je ich sice vel’a ale tvoria podstatnu Cast’ a to 20 %. Ako mdzeme vidiet’ 16 % respondentov by
si prialo viac telovej kozmetiky, nakolko spolo¢nost’ ma velmi maly sortiment v rdmci
portfolia. 6 % respondentov by zlepsili marketing spoloc¢nosti, aby sa zvysil dosah kampani
a povedomia o0 znacke, pretoze ma kvalitné produkty. AvSak ak sa zlep$i marketing tak by
jednozna¢ne musela spolo¢nost’ zapracovat’ aj na fungovani stranky, pretoze pri velkom pocte
navstevnikov sa vel'akrat stranka zasekne alebo uplne zastavi. A posledné 2 % respondentov by
zlepsili aj rychlejSie naskladnenie tovarov. Aby sa nestavalo aj to, Ze by sa spotrebitel’ nevedel

dostat’ ur€ity ¢as k svojim obl'ibenym produktom.
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Graf ¢. 17 Zlepsenie aktudlneho produktového portfolia
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Najvacsi pocet respondentov bolo vo veku od 18 — 23 rokov ato 45 %. Za nimi
nasledovali respondenti vo veku od 24 — 29, tam toto percento bolo pomerne nizsie. NajnizSie

zastupenie mali respondenti od 30 — 35 rokov, ¢o predstavovalo presne 7 %.

Graf¢. 18 Vek
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z celkového poctu respondentov, bolo najvicsie zastipenie Zien a to 88,4 %. MuZov

V tomto pripade bolo niec¢o cez 10 % a to konkrétne 11,6 %.

Graf ¢. 19 Pohlavie
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vyhodnotenia poslednej otazky vyplyva, Ze prijem naSich respondentov zacina na
1 000 eur asiaha az nad 1 500 eur. Ak by sme to chceli vyjadrit’ percentami, tak hovorime
0 viac ako 50 %. Co sa tyka prijmov od 0 eur — 1 000 eur, tak zastipenie respondentov bolo

0 ¢o si niz§ie, tam toto percento siaha okolo 45 %.

Graf¢. 20 Prijem
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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4 Diskusia

V poslednej kapitole sa pozrieme na dblezitu etapu v ramci tejto bakalarskej prace,
kde budeme prezentovat’ a analyzovat’ odpovede na vyskumné otazky, ktoré boli jednoznacne
definované v predchadzajucich Castiach prace. Okrem odpovedi si zhrnieme aj navrhované
inovacie, ktoré boli identifikované pre zlepSenie konkurencieschopnosti spolo¢nosti a pre
zvySenie hodnoty produktov pre spotrebitel'ov.

V predchadzajucich Castiach prace sme si polozili Styri zakladné otazky a to:

1. Ako je vnimané znacka doTERRA ?

2. V akych oblastiach st vyuZzivané produkty spolo¢nosti doTERRA ?

3. Je spokojnost’ spotrebitel'ov s produktami tejto spolo¢nosti dostatocna ?

4. Aké zlepsenia by si spotrebitelia priali v rdmci ponukanych produktov ?

Prva otazka bola pre nas vel'mi dolezita, pretoze sme potrebovali identifikovat’ ako st na
tom spotrebitelia so spolocnostou doTERRA. Ako sme mohli predpokladat’ tak jednoznacne ju
vnimaju ako vel'mi pozitivnu a silni znacku, ktora pontika kvalitné esencialne oleje. Zaroven
k nej prejavili spotrebitelia aj obrovsku doveru zo vSetkych znaciek, ktoré ponukaju rovnaky
sortiment. To dokazuji aj vysledky naSho prieskumu, nakolko v ramci otazky aki znacku
esencialnych olejov spotrebitelia pouzivaji bola spolo¢nost’ doTERRA najviac zmiefiovana
a az 81,3 % respondentov uviedlo, Ze by ju odporucili d’ale;.

Nasledne nasa dalSia vyskumna otdzka bola ohl'adom oblasti v ktorych spotrebitelia
vyuZivaju produkty spolo¢nosti. V ramci dotazniku boli tieto oblasti rozdelené do Siestich Casti
animi su: Esencialne olejové zmesi, esencialne oleje, suplementy a doplnky stravy, produkty
pre telo a plet’, produkty pre domacnost’ a difuzory. V ramci tejto otazky sme mohli ocakavat,
7e respondenti vyuZivaju najviac esencidlne oleje alebo esencidlne olejové zmesi. Tato
dedukcia sa nam potvrdila, nakol'’ko skoro 85 % respondentov vyuziva prave esencidlne oleje.
Pri zmesiach a ostatnych castiach bolo toto percento nizsie a z toho sme ustdili, Ze respondenti
nemaju prili§ vela informdacii ohl'adom toho a nemaju vacsi pristup k udajom. Preto, ak by
spolo¢nost’ chcela zvysit dopyt po tychto castiach mala by jednozna¢ne dbat aj na
informovanost’ spotrebitel’ov.

Spokojnost’ spotrebitel'ov bola pre nas vyskum vel'mi podstatnd, pretoze sme potrebovali
zistit’ ako su na tom spotrebitelia a ¢i je moznost’ inovacii. V rdmci ndsho prieskumu sme zistili,

7e spotrebitelia st spokojni ale identifikovali sme aj nespokojnost’.
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A preto sme zacali sinovaciami v Siestich oblastiach, aby sa zvySila hodnota
ponukanych produktov. Tym padom sa ndm potvrdila aj posledna Stvrtd otazka, ¢i by si
spotrebitelia priali v si¢asnom produktovom portfoliu nejaké zlepsenia.

S vyskumnymi otazkami sa spaja aj prieskum, ktory sme realizovali od februara 2024.
Tato analyza bola zaloZzena na zhromazdeni dat z dotaznika s ciel'om ziskat’ uceleny pohl'ad na
preferencie a potreby zakaznikov spolo¢nosti doTERRA.

Ked’ze sa jedna o pomerne zenské produkty, tak 88,4 % boli zeny a muzské zastipenie
bolo okolo 11, 6 %. Co nie je vobec zanedbatel'né percento. TaktieZ najvécsie zastipenie bolo
vo veku 18 — 23 ¢o bolo 45 %, nasledne boli respondenti vo veku 24 - 29, ¢o opét’ predstavovalo
25 %. V otazke prijmov nasi respondenti uviedli, ze ich prijem je od 1 000 eur a viac ako 1 500
eur, tato odpoved’ predstavuje jeden z vyssich prijmov pre respondentov.

V prieskume sme zistili, ze az 60 % respondentov pouziva esencialne oleje v beznom
Zivote, toto percento je vel'mi prijateI'né do budicnosti, pretoze to naznacuje vysoky dopyt po
produktoch. Spolo¢nost’ doTERRA, by jednoznacne mala posiliiovat’ svoje produktové
portfolio a marketingové stratégie na zéklade, ktorych by zdorazinovali vyhody esencialnych
olejov v beznom Zivote, aby sa percento zvySovalo kazdy rok.

Na zéklade zisteni, Ze 60 % respondentov vyuziva esencidlne oleje sme museli zistit,
aké hlavné znacky pouzivaju. Spolo¢nost doTERRA sa ukazala ako jednoznacne najlepsia,
avSak ma aj tri konkuren¢né znacky a to BEWIT, Young Living a Plant Therapy. Ak spolo¢nost’
doTERRA by chcela aj v budicnosti ostat’ na poprednych miestach, mala by pokracovat’ vo
svojom usili. Napriklad pomocou rozvoja novych produktov alebo aj zlepsit' zakaznicku
sktsenost’, tym padom by sa zvysila aj lojalita spotrebitel'ov ku znacke.

Zistenie, ze polovica respondentov prejavuje zaujem vyskuSat' esencidlne oleje
naznacuje, Ze je vel'ky potencial pre rast a rozvoj trhu s takouto komoditou. Ale na druhej strane
existuje aj druha polovica respondentov, ktord nema zaujem vyskusat’ tieto esencidlne oleje.
A prave o tito druhu skupinu respondentov by sa mala spolocnost doTERRA zaujimat’. Tu
plati jednoduché pravidlo, s ¢im viac informécii dany zdkaznik disponuje, tym ma vacsiu
tendenciu prejavit’ zaujem o vyskusanie. Preto by mala spolo¢nost’ poskytovat’ viac informacii
a vzdelavat svojich potencionalnych zédkaznikov.

Po zakladnych informaciach sme sa respondentov pytali priamo na nés objekt skimania
a to, ¢i poznaju danu spoloc¢nost’. 68, 8 % respondentov uviedlo, ze poznd. Avsak je tu 31,3 %
respondentov, ktori nepoznaji spolocnost doTERRA.

Ide o relativne vysoké percento, preto by mali uviest’ na trh viac reklamnych kampani

a tym sa dostat’ do povedomia potenciondlnym zakaznikom.

46



Teraz by sa mala spolocnost doTERRA zamysliet nad tym, ze preco 18,8 %
respondentov uviedlo, ze by neodporucili ich produkty d’alej. Aj ked’ je to zanedbateI'né oproti
81,3 % . Ale ¢o i len malé percento negativnej strdnky by mohlo spolo¢nost’ dostat’ na nizsiu
prieku v porovnani s konkurenciou.

Respondenti st1 100 % spokojni so znackou a ponukanym portféliom. S tym stvisia aj
faktory pri rozhodovani o vybere. Kvalita a Gzitkovost’ su pre spokojnost’ a spravny vyber
vel'mi dolezité. Ako sme uz spominali, tak aj vona je vel'mi Specifickym a vel'mi obl'ibenym
nastrojom pri vybere. HorSie to je so sezonnost'ou, ktora nehra ulohu pri vybere a spokojnosti
respondentov.

Esencialne oleje dominuju pri produktoch, ktoré respondenti pouzivaji najviac
a nasledne za nimi st esencidlne olejové zmesi a difuzory. Ale produkty ako: suplementy,
doplnky stravy, starostlivost’ o telo / plet’ alebo produkty pre domacnost’ su na tom v ramci
pouzivania obmedzene. Preto by mala spolo¢nost’ okrem viac informécii priniest’ zdkaznikom
aj nieco nové. NieCo ¢o by si spajali s tymito produktami, napriklad moze ist’ o personalizované
bali¢ky, kde by mali zdkaznici moznost’ vyuzivat rozne kombinécie danych produktov. Co by
mohlo zabezpecit’ to, Ze spotrebitelia zacnu objavovat’.

Vratime sa ku grafu €. 11, kde sme si uviedli zopar vSeobecnych faktov. Respondenti st
vel'mi spokojny s aktudlnym produktovym portféliom, ¢o znamend, Ze znacka zodpoveda
potrebam zdkaznikom. Ale, ak si chcu toto percento udrzat, mali by zaviest’ aj inovaciu
produktov ateda pokracovat v rozvoji. Pokles spokojnosti s cenou za jednotlivé produkty
naznacuje, Ze je potrebné zvazit' aj iné stratégie cenovej politiky, ktoré by zodpovedali
ponukanej hodnote. Distribucné systémy su efektivne a spol'ahlivé, tu je iba dolezité si ich
zachovat. A medzi posledné patri aj propagacia znacky, kde je potrebné sa venovat’ a zlepsit
komunikacné kanaly so zakaznikmi, aby sa dvihla Groven spokojnosti.

Ako uz vieme tak respondenti st najviac spokojni s dizajnom, ale v ramci obalu by mala
spolo¢nost’ zaviest’ znovu recyklované obaly, zlepsit estetiku daného obalu, funk¢nost’ ale aj
udrzatel'nost’. Nakol'ko obal je jeden z kl'aiCov prvého dojmu pre spotrebitel’a. Pri grafe sme uz
spominali, Ze pri baleni objedndvok a praktickostou by spolo¢nost’ mala zvazit’ kroky do
buducna, aby sa nestalo, Ze zakaznici za¢nt odchadzat’. Jednou z moZnosti by boli aj flexibilné
balenia, kde by si zdkaznici mohli sami vybrat’ o akych druh balenie maji zdujem.

Mo6Zu uprednostiiovat’ ekologické balenie alebo rychle a praktické, toto moze
zabezpecit', ze spolo¢nost’ bude mdct’ vyhoviet’ preferenciam skupin spotrebitelov.

Spolo¢nost doTERRA by mala dbat’ aj na spokojnost’ so zloZzenim ponukanych
produktov.
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V ramci prieskumu sa nasli respondenti, ktori st vel'mi spokojni ale nasli sa aj taki, ktori
nie su az tak spokojni. Preto je na mieste povedat’, ze nie len vonkajSie parametre produktov by
mali byt inovované ale aj tie vnutorné. Odpori¢ame zvazit' moznost’ vyvoja viacucelovych
produktov, ktoré by mali viacero pouziti a prinosov pre spotrebitelov. Tieto viactcelové
produkty, by mali byt atraktivne hlavne pre zékaznikov, ktori hl'adajt praktické rieSenia.

Jedna z poslednych veci pri spokojnosti sme sa pytali, ¢i st respondenti spokojni
S vytvaranim objednavok. Ako sme uz spominali pri grafe ¢. 14, tak spolocnost’ doTERRA
pouziva vernostny program LRP ( Loyalty Rewards Program ), ktory je zalozeny na zaklade
odmien. 40 % respondentov je s nim spokojni ale na druhej strane nam ostava uréité percento
respondentov, ktori maju neutrdlny postoj alebo su vel'mi nespokojni. Preto odporucame
spolo¢nosti, aby dbali aj na tito skupinu a v budicnosti sa mohli viac sustredit’ aj na vyvoj
a zlepSenie programu na vytvaranie objednavok. Aby jediny krok neodradzal spotrebitelov na
nakup.

Z prieskumu sme zistili aj nickol’ko d’alsich dolezitych faktov a to aké produkty su pre
nasich respondentov najobl'ibenejSie, ¢o im chyba a ¢o by zlepsili v aktudlnom produktom
portfoliu. Ako sme mohli predpokladat’ tak Peppermintovy esencidlny olej je pre 33 %
respondentov najobl'ibenej$i. Za nim nasleduju esencialne oleje ako Oregano a On guard.
V ramci identifikacie chybajacich produktov v produktovom portféliu sme zistili, ze
respondentom hlavne chyba kozmetika pre deti / muzov a proteinové potraviny. Toto zistenie
by mohlo byt velmi prospe$né pre spoloCnost’ na to, aby sa prispdsobila preferencidm
a potrebam spotrebitelov.

Z vysledkov nasej prace vyplyva, Ze prieskum nam poskytol cenné informacie oh'adom
potrieb a spokojnosti spotrebitel’'ov. Zistili sme, ze esencidlne oleje su pre vacsiu populaciu l'udi
vel'mi obl'ibené a pouzivaju ich v beZznom Zivote. Okrem iného vieme povedat’, Ze spolocnost’
doTERRA je vyrazne preferovanou znackou spomedzi spolocnosti, ktoré produkuju rovnaky
sortiment. Na druhej strane sme identifikovali aj priestor na zlepSenie a inovacie v ramci
sucasného produktového portfolia spolocnosti, aby mohla oslovit’ SirSie spektrum zdkaznikov.

Inovacie, ktoré sme navrhli v urcitych oblastiach st vel'mi uzko prepojené aj s inovaciami,
ktoré boli navrhované v prieskume nasimi respondentami. Ako inovaciu pre zlepSenie
konkurencieschopnosti a zlepsenie hodnoty pre zakaznika v esencidlnych olejov, sme sa
rozhodli implementovat’ rozsirenie sortimentu. Nakolko by si ju priali aj nasi respondenti
V ramci prieskumu a naSimi zavermi sme tiez prisli na to, Ze by toto mohla byt vhodna inovacia
pre esencialne oleje. Spolo¢nost’ by tieto esencidlne oleje mohla rozsirit’ o exotické rastliny

alebo rastliny z miestnych pestovatel'skych rastlin.
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Ako sme uz spominali, tak spolo¢nost’ by mohla vyuzit’ extrakt zo stromu baobab, ktory by bol
vhodny na hydratovanie pokozky a vlasov. Tym padom sa spolo¢nosti rozsiri nie len sortiment
ale ziskaji aj jednoduchy a ufinny esencidlny olej, ktory by zaujal kazdého spotrebitela,
nakol’ko je momentalne vel’ky dopyt po vlasovych doplnkoch.

Pre inovaciu esencidlnych olejovych zmesi sme pouzili ako hlavny nastroj spotrebitel’ov,
pretoze ide o personalizované esencidlne olejové zmesi. Personalizdcia by vyzerala tak, ze by
najskor prebehla konzultacia so zakaznikom ohladom ich preferencii (vona. potreby, ciele.
problémy). Na zaklade zistenych informécii by sa vybrali esencidlne oleje, ktoré buda zdkladom
pre zmes. Nasledovala by samotnd vyroba danej esencidlnej zmesi a ako posledny krok, by bolo
testovanie a spitna vizba priamo od zakaznikov. Aj ked’ by to bolo pre spolo¢nost’ finan¢ne
narocné, tak zakaznici by sa citili jedine¢ne a ndkup by opakovali. Tym padom by sa opéat’
zvysila predajnost’ a lojalita zakaznikov ku znacke. Co by v budticnosti mohlo priniest’ zisky.

V dne$nom rychlo svete su technologie hybnymi faktormi, preto sme sa rozhodli
implementovat’ technologiu aj pre doplnky stravy. ISlo by o wellness aplikaciu, ktora by
sledovala vitalne funkcie jednotlivca (strava, spanok, zivotny S§tyl, pulz atd’..) Na zaklade
vSetkych zistenych idajov, by sama aplikécia navrhla jedincovi doplnky stravy, ktoré by mohol
zazat uzivat. Myslime si, Ze by to zvysilo popularitu medzi zdkaznikmi ale aj potencionalnymi
zékaznikmi, nakol'ko kazdy jedinec chce mat’ urity komfort a citit’ sa jedineCne a tato aplikacia
by mu to umoziovala. Samozrejme by si pomocou nej mohli dané produkty aj objednavat
a mali by tam svoj t€et so vSetkymi vyhodami, ktoré tato spolo¢nost’ pontika. Této aplikacia by
sa nemusela dat’ vyuZzivat' len na sledovanie vitalnych funkcii jednotlivca alebo objednavanie
produktov ale aj na ovladanie difizorov. Inteligentné ovladanie prisluSenstva by bolo navrhnuté
tak, aby sa dala regulovat’ ¢1 uzZ intenzita vone / dymu alebo spustenie ¢asovacu na dial’ku.

Vsetky tieto inovacie su navrhnuté tak aby zlepSovali hodnotu nie len danému produktu ale

aj hodnotu pre zakaznika. Cim viac zédkaznikov tym viac odbytu a jedine¢nosti na trhu.
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Zaver

Zavadzanie inovacii do konkrétneho podniku je vel'mi zlozity a dynamicky proces,
ktory ma vyznam pre dlhodoby Gspech spolocnosti, udrzatel'ny rozvoj a konkurencieschopnosti
na trhu. Inovacie nie st len o vytvarani novych produktov alebo sluzieb, ale sluzia aj na zmeny
starych produktov, transformacii procesov alebo stratégii, tak aby spolocnost” dosiahla
konkuren¢ny néskok abola schopna rychlo reagovat na zmeny bud’ v podnikatel'skom
prostredi alebo na zmeny preferencii spotrebitel'ov.

V tejto bakaldrskej praci sme sa venovali problematike zavddzania inovécii
V konkrétnom podniku s cielom zistit’ ¢i je dana spolo€nost’ otvorena na inovacie. Zaroven sme
sa snazili identifikovat’ prilezitosti a vyzvy, ktoré su spojené s procesom zavadzania inovacii
V konkrétnej spolo¢nosti.

Na§ vyskum sa zameriaval na rdzne aspekty inovacii, vratene identifikacie
potenciondlnych oblasti na zlepSenie. Taktiez sme sa snazili zameriavat’ aj na vnimanie
sucasného produktového portfolia a to priamo zo strany zdkaznikov a ich o¢akavani.

Zaverecna praca poskytuje dolezité poznatky a odporicania, ktoré moézu spolo¢nosti
pomdct’ pri planovani a realizovani inovacnych ndpadov. Okrem iného aj ndm umoznuje lepsie
porozumiet’ vyzvam, ktoré st spojené so zavadzanim inovacii do konkrétnej spolo¢nosti a tak

prispieva aj teoretickému a praktickému pochopeniu tejto problematiky.

50



Zoznam pouZzitej literatury

KnizZné zdroje:

1. MAJARO, Simon. Zaklady marketingu, 1. vyd., Praha: Vyd. Grada, 1996,
ISBN 80-7169-297-2.

2. KARLICEK, Miroslav., Zaklady marketingu, Vyd. Grada, 2018, ISBN 978-80-247-
4250-3.

3. KIERNAN, Matthew J., Inovuj, nebo nepiezijes!: zasady strategického tizeni pro 21.
stoleti. 1. vyd. Prekl. Hana Skapova. Praha: Vyd. Management Press, s. 254., 1998,
ISBN 80- 85943-56-5.

4. KOTLER, Philip — TRIAS DE BES, Fernando, Inovativni marketing, 1. vyd., Praha:
Vyd. Grada, 2004, ISBN 802-47-0921-X.

5. TROMMSFORD, Volker — STEINHOFF, Fee. Marketing inovécii, 1. vyd., Vyd. C. H.
Beck, 2009, ISBN 978-80-740-0092-8.

Elektronické zdroje:

1. KOPP M. Carol, Learn to understand a company’s profit making plan, 2024, [online]

Dostupné na: What is a Business Model with Types and Examples (investopedia.com)
2. Testing innovation for verification and proof of concept, [online], Dostupné na:Testing

innovation for verification and proof of concept | Nesta

3. PITSIS Tyrone, How to use Design Thinking for your Innovation Process, 2022,

[online], Dostupné na: How to use Design Thinking for your Innovation Process -

ManageMagazine
4. KENTON Will, Research and Development (R&D) Definition, Types and Importance,

2024, [online], Dostupné na:Research and Development (R&D) Definition, Types, and

Importance (investopedia.com)

5. Urad priemyselného vlastnictva Slovenskej republiky: Co a ako patentovat’ [online].

[cit. 2023-01-09] Dostupné na: Co a ako patentovat’ | Urad priemyselného vlastnictva

Slovenskej republiky (gov.sk)

6. MULLIN Shanelle, Innovative Testing: What i tis, What it isn’t and when to try it, 2022,
[online], Dostupné na Innovative Testing: What It Is, What It Isn't and When to Try It

(cxl.com)

51


https://www.investopedia.com/terms/b/businessmodel.asp
https://www.nesta.org.uk/feature/why-use-real-world-testbed/testing-innovation-verification-and-proof-concept/
https://www.nesta.org.uk/feature/why-use-real-world-testbed/testing-innovation-verification-and-proof-concept/
https://managemagazine.com/article-bank/design-thinking/how-to-design-thinking-innovation-process/
https://managemagazine.com/article-bank/design-thinking/how-to-design-thinking-innovation-process/
https://www.investopedia.com/terms/r/randd.asp#:~:text=The%20term%20research%20and%20development%20%28R%26D%29%20is%20used,order%20to%20further%20their%20R%26D%20needs%20and%20goals.
https://www.investopedia.com/terms/r/randd.asp#:~:text=The%20term%20research%20and%20development%20%28R%26D%29%20is%20used,order%20to%20further%20their%20R%26D%20needs%20and%20goals.
https://indprop.gov.sk/patenty/patenty/patenty/co-a-ako-patentovat
https://indprop.gov.sk/patenty/patenty/patenty/co-a-ako-patentovat
https://cxl.com/blog/innovative-testing/
https://cxl.com/blog/innovative-testing/

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

International council of design, What is design ? [online], Dostupné na
https://www.theicod.org/en/professional-design/what-is-design/what-is-design

Eshop doTERRA [online].[cit. 2023-01-15] Dostupné na:
https://shop.doterra.com/SK/sk_SK/shop/veggie-caps/

doTERRA [online].[cit.2023-01-15] Dostupné na: https://www.doterra.com/ME/sk_ME

Metody na predizenie Zivotného cyklu produktu. Sposoby, ako prediZit Zivotny cyklus
Vydanie nového produktu pod rovnakou znackou, [online].[cit. 2023-01-15] Dostupné

na: https://johar.ru/sk/education/metody-prodleniya-zhiznennogo-cikla-tovara-sposoby-

prodleniya-zhct/

GERZOVA Slavikova Radka: Je mozné chranit vzhlad vyrobku prostrednictvom
dizajnu alebo aj prostrednictvom ochrannej znamky,2023, [online].[cit. 2023-01-15]
Dostupné na: https://www.bratis.law/?nazov=blog&j=1&news_id=33

NULAB, What is product innovation, and why is it important, 2021, [online].[cit. 2023-

03-17] Dostupné na: What is product innovation, and why is it important? | Nulab

Inovacény proces [online].[cit. 2023-03-24] Dostupné na:

https://www.integratedconsulting.sk/poradenstvo/inovacie/inovacny-proces/

How Apple is Organized for Innovation, 2020, [online].[cit. 2023-02-25] Dostupné na:
How Apple Is Organized for Innovation (hbr.org)

Kosturiak, Jan. Inovacie. In IPA: Inovéacie [online].[cit. 2023-01-07] Dostupné na:

Inovacie | IPA Slovakia

McKinsey & Company: What is innovation? [online].[cit. 2023-01-06] Dostupné na:
What is innovation? | McKinsey

What is innovation in product development ? 2023, [online].[cit. 2023-03-24] Dostupné

na:https://onsiter.medium.com/what-is-innovation-in-product-development-definition-

and-how-to-quide-for-product-managers-dcf5279b79fd

Statisticky urad: Inovacia produktu, 2023, [online].[cit. 2023-01-15] Dostupné na:
https://slovak.statistics.sk/PACVPEM/vocabPagesDetails.html?id=7057 &lang=sk#:~:t
ext=Uvedenie%20na%20trh%20nového%20vyrobku,alebo%20podsystémy%20vyrobk
ov%20alebo%?20sluzieb.

Mastering The ABCs of Business Insurance, 2024, [online].[cit. 2023-03-24] Dostupné

na:https://www.forbes.com/sites/forbesbusinesscouncil/2024/03/22/mastering-the-abcs-
of-business-insurance/?sh=5f49de877963

52


https://www.theicod.org/en/professional-design/what-is-design/what-is-design
https://shop.doterra.com/SK/sk_SK/shop/veggie-caps/
https://www.doterra.com/ME/sk_ME
https://johar.ru/sk/education/metody-prodleniya-zhiznennogo-cikla-tovara-sposoby-prodleniya-zhct/
https://johar.ru/sk/education/metody-prodleniya-zhiznennogo-cikla-tovara-sposoby-prodleniya-zhct/
https://www.bratis.law/?nazov=blog&j=1&news_id=33
https://nulab.com/learn/design-and-ux/what-is-product-innovation-and-why-is-it-important/
https://www.integratedconsulting.sk/poradenstvo/inovacie/inovacny-proces/
https://hbr.org/2020/11/how-apple-is-organized-for-innovation
https://www.ipaslovakia.sk/clanok/inovacie
https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-explainers/what-is-innovation
https://onsiter.medium.com/what-is-innovation-in-product-development-definition-and-how-to-guide-for-product-managers-dcf5279b79fd
https://onsiter.medium.com/what-is-innovation-in-product-development-definition-and-how-to-guide-for-product-managers-dcf5279b79fd
https://slovak.statistics.sk/PACVPEM/vocabPagesDetails.html?id=7057&lang=sk#:~:text=Uvedenie%20na%20trh%20nového%20výrobku,alebo%20podsystémy%20výrobkov%20alebo%20služieb
https://slovak.statistics.sk/PACVPEM/vocabPagesDetails.html?id=7057&lang=sk#:~:text=Uvedenie%20na%20trh%20nového%20výrobku,alebo%20podsystémy%20výrobkov%20alebo%20služieb
https://slovak.statistics.sk/PACVPEM/vocabPagesDetails.html?id=7057&lang=sk#:~:text=Uvedenie%20na%20trh%20nového%20výrobku,alebo%20podsystémy%20výrobkov%20alebo%20služieb
https://www.forbes.com/sites/forbesbusinesscouncil/2024/03/22/mastering-the-abcs-of-business-insurance/?sh=5f49de877963
https://www.forbes.com/sites/forbesbusinesscouncil/2024/03/22/mastering-the-abcs-of-business-insurance/?sh=5f49de877963

20. Definicia vyskumu avyvoja (R&D) [online].[cit. 2023-01-30] Dostupné na:
https://www.smartech.sk/superodpocet-na-vyskum-a-vyvoj-§30c/definicia-vyskum-a-

VyVoj-superodpocet/

21. Urad pre regulaciu elektronickych komunikécii a postovych sluzieb, Statna regulacia
cien.Jonline].[cit.2023-01-15] Dostupné na:  https://www.teleoff.gov.sk/statna-
requlacia-cien/

22. WEIDNER Burton Justin, Why Google Glass Failed, 2023, [online].[cit. 2023-01-15]

Dostupné na:  https://www.investopedia.com/articles/investing/052115/how-why-

gooqgle-glass-failed.asp
23. Baobab, [online].[cit. 2023-04-03] Dostupné na: https://baobab.sk

53


https://www.smartech.sk/superodpocet-na-vyskum-a-vyvoj-§30c/definicia-vyskum-a-vyvoj-superodpocet/
https://www.smartech.sk/superodpocet-na-vyskum-a-vyvoj-§30c/definicia-vyskum-a-vyvoj-superodpocet/
https://www.teleoff.gov.sk/statna-regulacia-cien/
https://www.teleoff.gov.sk/statna-regulacia-cien/
https://www.investopedia.com/articles/investing/052115/how-why-google-glass-failed.asp
https://www.investopedia.com/articles/investing/052115/how-why-google-glass-failed.asp
https://baobab.sk/

