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ABSTRAKT

SLAVIK, Matis: Hodnota pre zikaznika pri vyvoji novych produktov — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v KoSiciach; Katedra
kvantitativnych metod. — Veduci zaverecnej prace: Dr. h. c. prof. RNDr. Michal Tka¢, CSc.
— Kosice: PHF EU, 2024, pocet stran 57.

Cielom zaverecnej prace je analyzovat’ a identifikovat’ faktory ovplyviiujuce hodnotu pre
zakaznika v procese vyvoja a predaja novych produktov. Praca je rozdelend do 5 kapitol.
Obsahuje 7 obrazkov, 3 tabuliek a 0 priloh. Prva kapitola je venovand pojmu hodnota pre
zakaznika, podniku a spokojnosti. Druhd kapitola opisuje hlavny ciel’ a jej Ciastkové ciele.
V d’alSej Casti sa charakterizuje metodika prace a metédy skiimania a opis podniku, v ktore;j
sa diplomova préca realizovala. Stvrta kapitola opisuje vysledky prace z Conjoint analyzy,

konkrétne pouzitim metddy ANOVA a logitného modelu. Piata kapitola sa venuje diskusii.

Vysledkom rieSenia danej problematiky su odportcania marketingovych a obchodnych

stratégii.
KrPucové slova:

Hodnota pre zakaznika, spokojnost’, Conjoint analyza, ANOVA, logitny model.



ABSTRACT

SLAVIK, Matis: Value for the customer in the development of new products - University
of Economics in Bratislava. Faculty of Business Economics with seat in KoSice; Department
of Quantitative Methods. — Supervisor of the final thesis: Dr. h. c. prof. RNDr. Michal Tkac,
CSc. — Kosice: FBE UE, 2024, number of pages 57.

The goal of the final thesis is to analyze and identify the factors of the corresponding value
for the customer in the process of development and sale of new products. The work is divided
into 5 chapters. Contains 7 figures, 3 tables and 0 appendices. The first chapter is dedicated
to the concept of value for the customer, the company and satisfaction. The second chapter
describes the main goal and its sub-goals. The next part describes the methodology of the
work and the methods of research and description of the company in which the thesis was
carried out. The fourth chapter describes the results of the work from the Conjoint analysis,
specifically using the ANOVA methods and the logit model. The fifth chapter deals with the

discussion.

Appropriate solutions to the given issue are recommendations of marketing and business

strategies.
Keywords:

Customer value, satisfaction, Conjoint analysis, ANOVA, logit model.



UVOU cuttrnirrnninmsicisnsisssssssssesssnssssssssssmsssssmssssssssssssssssmsssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 10
1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici ..........oceveeveccecseecsecsnnnane 12
1.1 POJem ROANOLA. ..o 12
L1l POMIEDY .ottt ettt ettt et eebeeenaeenraen 12
Lo1.2 ZIATOJ@ ettt ettt ettt et eaae et e nbeenraen 13
1.1.3 Meranie hodnoty pre zAkaznika............cceocueeeiieriieiieniieiieeieeeeeee e 14
1.1.4 Model hodnoty pre zAkaznika.............ccceeviieiiieriieiiienieeiiece e 15

1.2 Dimenzie a kategorie hodnoty pre zakaznika...................cc.cccoeeveveieicnninannannne. 17
1.3 Hodnota pre zakaznika a podnik ...................ccccoooovoiiiiiiiiiiiiiiiieiieeee e 19
1.3.1 HodnotoVy ManazZment.............ccccueerrreruienieesiienieeieeseeeseesreeseeseeeeseesssesnseens 21
L.3.2 CRM ettt ettt sttt 21

1.4 Hodnota pre zakaznika a SPOKOJNOSE .............ccccccveviiiiiiiiiiieiieeeee e 23
1.4.1 Meranie spokojnosti ZAKAZNTKOV .........cceeviieiiieriiiiiienieeiiecee e 26
Li4.2  STAZNOSH ..ttt ettt sttt sttt 27

2 CHED PraCe.ceeeccccercsseicssnnicsssnicsssnsssssnesssssssssssssssssossssssssssasssssssssssesssssesssssssssssessssssssnss 30
3  Metodika prace a metody SKUMANIA......cciveeererireensenssrensnnssaenssncsssecssesssesssessssecsanes 31
3.1 Opis podnikut SIAVIK S.7.0. .........cccoooviiiiiiiiiii e 31
3.2 Pouzita metoda Conjoint ANALYZA...............ccccoeeeeveieeeiiieiiiieiieeieee e 32
3.2.1 Postup Conjoint analyzZy ..........cccceerieeiiienieeiiieiieeieeee e 32
3.2.2  Aplikacia Conjoint analyzZy .........cccceeeuierieeiiienieeieeie e 33
3.2.3  Logitny MOAEL.....c.cooiiiiiiieiieiie ettt e 35

4 VYSICAKY PrACE...uuccitecriiitenstenstecsteissneisnecsssecssessssesssessssesssnssssesssassssessssssssssssassssessanss 37
4.1 Zber udajov a vyber analytickej metody...............ccoccvvvviiiiiiiiiiiiiiieiieee, 37
4.2 VYSIEAkYy ANOVA ..ot 41
4.2.1  ANAlYZa SENZILIVILY ..oviiiiieiieiiieiieeie ettt sttt eeseae bt e ssneenaeens 43
4.2.2 Rozhodnutie o optimalnej skladbe produktu...........cccceeviiviiiiiiiniiiinienieee. 43

4.3 Conjoint analyza pomocou logitného modelu .....................cccccooeevvvviiniencnannnnn. 45

S DISKUSIAu.ccieeiiiiiteniteistenstecstenseecsteesnssssessssesssnsssnssssesssnssssesssassssssssasssssssssssssesssassssssss 51

BibliografiCke ZAI0Je ....ccueeevuerrruensueciseinsuenssnensnenssnecsnnssnesssecsssesssnssssesssessssesssassssssssassssessanss 55



Z.oznam ilustracii a zoznam tabuliek

Obr. 1 Vplyv jednotlivych poziadaviek na spokojnost’ zakaznika.........cccceceveenerieneennen. 16
Obr. 2 Sidlo podnikul STAVIK .......oocuiiiiiiiiiii ettt 31
ODbr. 3 Zmrzlina SIAVIK .....cooviiiiiiiieiie et 32
Obr. 4 Graf zdkladnych faktorov v datasete..........cccueviierieriiiiieniieiece e 42
Obr. 5 Graf interakcii Pre TR .....oooiiiiiiiiei et 42
Obr. 6 Vplyv atribiitov na vyssiu pravdepodobnost’ predaja..........ccceceeeeveeriieniienieenieeninens 48
Obr. 7 Box plot grafy trzby pol'a typu zmrzliny, obalu a reklamy ...........ccccevveeviniinennen. 48
Tab. 1 Atriblty Conjoint aNalYZY .........cccveeeiieriiiiiiiiiieeii ettt ettt 38
Tab. 2 Atriblty Conjoint aNalYZY ........ccccveeeiieriiiiiieiieeie ettt 40
Tab. 3 ANOVA pre muliti level faktorial dizajn..........ccooeeeviieiiiniiiiiiiiiieiecieceeeeees 40



Uvod

V stucasnom konkurenénom podnikatel'skom prostredi je pochopenie a splnenie
oCakavani zakaznikov zdkladnym kamenom uspechu novych produktov aich predaja.
Vytvéranie aponuka inovativnych produktov, ktoré zodpovedaji poziadavkdm a
preferenciam zakaznikov, je nevyhnutné pre udrzatelny rast a prosperitu podnikov. Této
praca sa zameriava na hodnotu pre zdkaznika (angl. Customer Value) v procese vyvoja
novych produktov, konkrétne na vyvoj a predaj zmrzliny bez cukru, o odréza rastici trend

zdravého stravovania a zvyseny dopyt po produktoch s niz§im obsahom cukru.

Publikované studie naznacuju, ze zakaznici Coraz viac preferujii zdravsie varianty
tradi¢nych pochutin, ¢o signalizuje potrebu inovécii v receptirach bez pridané¢ho cukru. V
tejto praci bol preto navrhnuty sposob predaja zmrzliny Specialnej receptiry - bez cukru.
Boli navrhnuté klucové atributy produktu, ako st chut, obal aspdsob reklamy,
optimalizované na zéklade vysledkov Conjoint analyzy. Cielom bolo nielen reagovat’ na
zmeny v spotrebitel'skych preferenciach, ale tiez predbehnut’ konkurenciu v ponukani

inovativnych riesSeni, ktoré zodpovedaji modernym trendom zdravého Zivotného §tylu.

V ramci tejto prace bola pouzitd Conjoint analyza, Statisticka metdda pouzivana na
meranie preferencii zdkaznikov, ktord umoznuje identifikovat, ako rdzne atributy produktu
ovplyviiuji rozhodovanie zakaznika. Conjoint analyza poskytuje cenné udaje, ktoré
pomahaji pri rozhodovani o vlastnostiach nového produktu, ktoré zvysia jeho atraktivitu a
zaroven splnia poziadavky cielovej skupiny. V kontexte vyvoja a predaja zmrzliny bez
cukru, su tieto atributy kriticky dolezité, pretoze zdravotné vyhody a chutovy profil st
hlavnymi  faktormi ovplyvilujucimi vyber zakaznika. Tento pristup zvySuje
pravdepodobnost’ ispechu nového produktu na trhu, pretoze umoznuje predvidat’ a reagovat

na zmeny v preferencidch zakaznikov este pred uvedenim produktu na trh.

Conjoint analyza je multivariacnd technika pouzivana na meranie a analyzu
rozhodovacich procesov zdkaznikov. Zakladom tejto metddy je simulédcia skuto¢ného
rozhodovacieho procesu zékaznikov prostrednictvom hodnotenia radu hypotetickych
produktovych profilov, ktoré sa liSia podl'a Specifikovanych atribitov a ich trovni. V pripade
tejto Studie sme sa zamerali na nasledujice atributy zmrzliny bez cukru: chut’, obal, gramaz
areklama. Respondenti boli poZiadani hodnotit’ svoje preferencie voc¢i roznym kombinaciam
tychto atribitov, ¢im poskytli cenné informacie o relativnej dolezitosti jednotlivych

atributov a o tom, ako rézne kombindcie atributov ovplyviiuji ich vyber produktu. Tieto
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udaje boli analyzované pomocou modelu Design of Experiment, ktory kvantifikuje prinos

jednotlivych atributov k celkovej preferencii produktu.

Vyuzitie vysledkov Conjoint analyzy umoziiuje timom vyvojarov formulovat’ a
iterativne testovat’ rozne sposoby predaja zmrzliny bez cukru, aby sa dosiahlo optimalne
nastavenie predaja produktu. Na zéklade ziskanych udajov o preferenciach bol vo vyvojovej
faze produktu skimany najvhodne;jsi sposob predaja zamerany na vytvorenie hodnoty pre

zakaznika, t.j. zmrzliny, ktora je nielen zdravsia, chutnd a esteticky pritazliva.

Zameranim tejto prace je predaj novo vyvinutého produktu, ktory nielenze reaguje
na sucasné trendy v oblasti zdravého Zivotného $tylu, ale zaroven pontika pritazlivli a chutnt
alternativu tradicnym zmrzlindm s vysokym obsahom cukru. Vdaka pouzitiu Conjoint
analyzy bolo mozné presne identifikovat’ a implementovat’ tie atribty predaja produktu,
ktoré st pre zdkaznikov najdolezitejSie, o zvySuje Sance na spech nového produktu na trhu.
Tento pristup predstavuje priklad toho, ako moze byt vyskum efektivne vyuzity v
praktickom podnikatel'skom prostredi, s priamym dopadom na rozhodovacie procesy a

produktovy vyvoj.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Predstavme si situaciu, kedy by sme boli s produktom alebo sluzbou mimoriadne
spokojni. Co nas na nich tak zaujalo? Pre¢o sme ich preferovali pred konkurenciou?

Odpovede na tieto otazky nam pomo6zu definovat’ koncept hodnoty pre zdkaznika.

Hodnota pre zédkaznika je subjektivny pojem, ktory odzrkadl'uje vnimanie Uzitku,
ktory zakaznik ziskava z produktu alebo sluzby. Je to individudlny pocit spokojnosti, ktory
sa liSi u roznych zakaznikov v zavislosti od ich potrieb, o¢akavani a preferencii (Kotler

a Armstrong, 2018).

1.1 Pojem hodnota

Kotler (2000) definuje hodnotu pre zékaznika ako rozdiel medzi celkovou
spotrebitel'skou hodnotou a celkovou spotrebitel'skou cenou. Celkova spotrebitel'ska
hodnota je subor uzitkov, ktoré zakaznik od produktu alebo sluzby oc€akéava, zatial' ¢o

celkova spotrebitel'ska cena je sibor nakladov, ktoré musi zakaznik vynalozit’.

Hodnota je vzdy subjektivna, pretoze zavisi od vnimania zédkaznika. Nie je ju mozné
objektivne urcit’ predavajucim. Zakaznik porovnava vnimant hodnotu produktu s tym, ¢o

zan musi obetovat’ (cena, Cas, usilie).

RozliSujeme medzi hodnotou pre zakaznika v jednotnom <¢isle, t.j. vysledok
hodnotenia a porovndvania produktu a hodnotami pre zédkaznika v mnoznom C¢isle, t.j.
kritéria, podla ktorych zdkaznici stanovujii svoje preferencie. Ocakdvania zdkaznika
ovplyviiuji jeho hodnoty. Hodnoty nie je lahké spoznat, ale ovplyviiuji potreby
zakaznikov. Tieto potreby sa prejavia v tom, ako bude zakaznik vnimat’ Gizitok z produktu a
porovnavat’ ho s nakladmi. Hodnota pre zdkaznika je komplexny koncept, ktory ovplyvituju
rozne faktory, ako napriklad funkéné vlastnosti produktu, cena, znacka, emoécie a zdkaznicky

servis (Zeithaml, a kol., 2018).

1.1.1 Potreby

Potreba je definovand ako pocit nedostatku alebo prebytku urcitych faktorov, ktory
aktivuje cloveka k snahe o odstranenie negativne prezivané¢ho stavu. Ekonomické definicia
profesora Fuchsa (2009) dopina, Ze ,,odstranit’ pocit nedostatku méze &lovek iba spotrebou,

ktora je procesom uspokojovania potrieb“. Tato definicia vSak nie je univerzalna.
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Maslowova hierarchia potrieb (Maslow, 1954) deli potreby do piatich kategorii:
1. Fyziologické potreby - zékladné potreby ako potrava, voda, pristreSie a spanok.
2. Potreba bezpecia - potreba ochrany pred ublizenim a ohrozenim.
3. Potreba spolupatricnosti a lasky - potreba socidlnych vézieb, priatel'stva a intimity.
4. Potreba uznania - potreba lcty, uznania a sebavedomia.
5. Potreba sebarealizacie - potreba plne vyuzit’ svoj potencidl a dosiahnut’ svoje ciele.

Cim vysie sa posuvame v hierarchii potrieb, tym menej ich dokazeme uspokojit’
beznou spotrebou statkov. Do popredia sa dostadva socidlna rovina a individualne
preferencie. Okrem spotreby statkov existuju aj iné spdsoby uspokojovania potrieb. Dolezita

je uloha socidlnych interakcii, zmysluplnej prace a osobného rozvoja (Ryan a Deci, 2000).

Uspokojovanie potrieb je prepojené s 'udskou pohodou a Zivotnou spokojnost'ou.
Pochopenie potrieb a ich uspokojovania je ddlezité pre rézne oblasti zivota, ako napriklad

marketing, manazment, psycholdgia a socioldgia (Sheldon a Elliot, 2019).

1.1.2 Zdroje

Zdroje su definované ako hmotné a nehmotné statky, ktoré sluzia na uspokojovanie
potrieb a vyjadrujeme ich v peniaznych jednotkach (cena, ndklady). Hodnota pre zakaznika
je ovplyvnend pomerom medzi Gzitkom a vynaloZzenymi zdrojmi. Kolter (2020) definuje
celkovu spotrebitel'skti cenu ako sthrn penaznych (,,tvrdych®) ndkladov, ako aj nakladov na

Cas, energiu a psychiku.
Buttle a Maklan (2019) rozdel'uji naklady do troch kategorii:
1. Penazné ndklady - cena produktu, poplatky, Giroky a iné obstaravacie naklady.
2. Vyhladavacie naklady - ¢as a usilie vynaloZené na hladanie produktu a
informécii o lom.
3. Psychické naklady - stres, frustracia a riziko spojené s nakupom.

Okrem obstaravacej ceny je dolezité zvazit’ aj prevadzkové naklady, ako napriklad

naklady na udrzbu, palivo, poistenie a likvidaciu.
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Dolezité faktory su:

e Vnimanie hodnoty je individuilne - zdkaznici vnimaji hodnotu rozne,

ovplyviuje ju ich vnimanie uzitku, preferencie a ocakévania.

e Ddlezitost’ nepeniaZznych nakladov - naklady na Cas, energiu a psychiku su v

stcasnosti ¢oraz dolezitejsim faktorom pri rozhodovani o kupe.

e Dynamicka povaha hodnoty - hodnota pre zdkaznika sa moZe menit v Case a
v zavislosti od roznych faktorov, ako napriklad dostupnost’ informacii,

skusenosti s produktom a zmeny v Zivotnom §tyle.

Koncept hodnoty pre zakaznika sa neustidle vyvija. Okrem ceny a funkénosti
produktu sa do popredia dostavaju faktory ako udrzatelnost’, etika a zdiel'ana ekonomika
(Sheth a kol., 2018). Podniky sa snazia zvySovat hodnotu pre zdkaznika réznymi
stratégiami, ako napriklad personalizaciou ponuky, zlepSovanim zakaznickeho servisu a
budovanim silnych znaciek (Rust a kol., 2018). Pochopenie hodnét a potrieb zakaznikov je
kl'aicové pre dosiahnutie konkurencieschopnosti a udrzanie si lojality zakaznikov (Zeithaml,

a kol., 2018).

1.1.3 Meranie hodnoty pre zakaznika

Poznanie Grovne hodnoty pre zdkaznika je pre podnik kI'icové, pretoze umoziuje
porovnanie s konkurenciou a identifikaciu prilezitosti na zlepSenie. Cielom je ponukat’
produkty, ktoré prinasaju vyssiu hodnotu ako produkty konkurencie. Existuje viacero metod

na meranie hodnoty pre zakaznika:

e Pomer uzitku k nakladom - tato metéda porovnéva vnimany uzitok produktu

s jeho cenou.

e Analyza vnimanej hodnoty - tato metdda skiima, ako zdkaznici vnimaju rozne

aspekty produktu, ako napriklad jeho funk¢nost’, dizajn, znacku a cenu.

e Analyza spokojnosti zdkaznikov - tito metoda skima, ako st zdékaznici

spokojni s produktom a s celkovou sktsenost’ou s firmou.

Vyber metddy zavisi od cielov merania a od dostupnych dat. Ddlezité faktory
ovplyviiujiice hodnotu pre zdkaznika je subjektivita, kde hodnota je pre kazdého zédkaznika
individudlna a zavisi od jeho potrieb, preferencii a o¢akavani. Dalej je to dynamicka povaha,

kde hodnota sa moze menit’ v €ase v zavislosti od roznych faktorov, ako napriklad skisenosti
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s produktom, dostupnost’ informdcii a zmeny v zivotnom Style. Poslednym faktorom je
konkurencia, kde hodnota produktu sa vnima v porovnani s ponukou konkurencie (Simova,

2007).

Pre pochopenie hodnoty pre zdkaznika je dolezitd analyza zakaznikov. Tato analyza

by mala zahtnat (lostdkova, 2009):

1. Identifikaciu zakaznikov - kto st nasi zakaznici? Aké st ich demografické a

psychografické charakteristiky?

2. Analyzu procesu nakupu a spotreby - ako zdkaznici vnimaji nas produkt?

Aké st ich ocakavania a potreby?

3. Analyzu konkurencie - ako vnimaju zdkaznici ponuku konkurencie? V ¢om sa

lisime od konkurencie?

4. Analyzu rozhodovacieho procesu zakaznikov - ako sa zdkaznici rozhoduju o

kape produktu?

Cielom tejto analyzy je najst medzery v uspokojovani potrieb zdkaznikov a

identifikovat’ prilezitosti na zdokonalenie produktov a sluzieb.

1.1.4 Model hodnoty pre zakaznika

Kanov model je jednym zo zadkladnych modelov vnimania hodnoty pre zakaznika.
Patri do skupiny modelov zloziek hodnoty, ktoré vnimaji hodnotu ako suhrn rdéznych
oblasti, ovplyviujucich nikupné rozhodnutie zakaznika (Cervové, 2013). Model umoziuje
identifikovat’ atributy produktu alebo sluzby, ktoré su pre zdkaznika dolezité v ramci
nakupného procesu. Tieto atributy st rozdelené do troch kategorii podl'a ich vplyvu na

celkovl spokojnost’ zdkaznika:

1. Povinné atributy - st to oCakavané vlastnosti, ktoré zdkaznik berie ako
samozrejmost a ich absencia vedie k nespokojnosti. Ako priklad moézZeme

uviest’ bezpecnost’ produktu, spolahlivost’ a funkénost’.

2. Jednorozmerné atribity - tieto atributy ovplyviiuji mieru spokojnosti
zakaznika. Ich splnenie vedie k spokojnosti, ale ich absencia nie je dramaticka.

Priklady: dizka zaruky, rychlost’ dodania, prijemné prostredie predajne.
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3. Atraktivne atributy - prevysuji o¢akavania zakaznika a vedu k jeho nadSeniu
a milo prekvapeniu. Priklady: bonusové programy, personalizované sluzby,

dar¢eky k nakupu.

atraktivne

poZiadavky

jednorozmerné

vysoka

poziadavky

poziadavky

Miera spokojnosti zakaznika

nizka

negativny pozitivny
Rozpor s charakteristikami produktu

Obr. 1 Vplyv jednotlivych poZiadaviek na spokojnost’ zikaznika
Zdroj: Loucanova, 2012

Kano model je uzito¢ny nastroj pre podniky, ktoré chcu:
e lepSie porozumiet’ vnimaniu hodnoty pre zdkaznika,
¢ identifikovat’ klI'i¢ové atributy ovplyviiujuce nakupné rozhodnutie,

e zlepsit svoje produkty a sluzby tak, aby boli pre zakaznikov atraktivnejSie.
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1.2 Dimenzie a kategorie hodnoty pre zakaznika

Zakaznici vnimaji hodnotu produktu v réznych dimenzidch. Medzi najCastejSie

uvadzané dimenzie patria:

Funkéna dimenzia - schopnost’ produktu plnit svoj funkény ucel a
uspokojovat’ potreby zakaznika (Zeithaml a kol., 2018).

Socialna dimenzia - imidz produktu a jeho vplyv na vnimanie zakaznika v

spolo¢nosti (Solomon, 2018).

Emocionalna dimenzia - pocity a emdcie, ktoré produkt u zakaznika

vyvoléava (Brakus a kol., 2016).

Epistemicka dimenzia - tizba po novosti, prekvapeni a zvedavosti, ktora

produkt u zakaznika vzbudzuje (Hirschman a Holbrook, 1982).

Situaénda dimenzia - u0zitok, ktory produkt prindsa v zavislosti od

spoloCenskej situacie alebo fyzického prostredia (Kotler a Keller, 2016).

Kotler (2020) deli spotrebitel’sku hodnotu do Styroch kategorii:

1.

2.

3.

4.

Hodnota produktu - funkéné vlastnosti a uzitky produktu.
Hodnota sluZieb - kvalita a dostupnost’ sluzieb suvisiacich s produktom.
Hodnota personalu - odbornost’, ochota a pristupnost’ personalu.

Hodnota imidZu - reputdcia a vnimanie znacky produktu.

Simova (2010) rozliSuje medzi tzv. mdkkymi a tvrdymi Gzitkami. Pod makkymi

uzitkami chapeme hodnotu sluzieb, persondlu a imidzu, ktoré sa tazko kvantifikuja. Pod

tvrdymi uzitkami chédpeme funkéné vlastnosti produktu a ich hodnota je vyjadrend v

penaznych jednotkach.

Hodnotu pre zakaznika mézeme rozdelit’ do nasledovnych kategorii:

1.

Funké¢no-inStrumentalna kategoria - miera uzitocnosti produktu a jeho
schopnost’ uspokojovat’ potreby zdkaznika (Zeithaml akol., 2018).

Kore$ponduje s funkénou dimenziou hodnoty pre zakaznika.

Skusenostno-hédonicka kategdria - miera, do akej produkt vytvara zazitky,

emocie a skusenosti, ktoré zékaznik pozaduje (Brakus, 2016). Této kategoria sa
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tvori napriklad atmosférou reStauracie, adrenalinovym programom v oblasti

cestovného ruchu, vzbudenim zvedavosti (epistemicka zlozka).

3. Symbolicko-expresivne kategorie - psychologicky vyznam, ktory zakaznik
produktu prisudzuje (Solomon (2018). Tato kategoria sa prejavuje napriklad pri
nakupe darcéeka (dobry pocit z obdarovania), oblecenia (znackou vyjadruje

urcity status ¢i imidz), hudby (je spojena s urcitou komunitou l'udi).

4. Kategorie hodnoty pre zikaznika suvisiace s nakladmi a ndmahou - kazdy
produkt ma svoju cenu a ndklady spojené s jeho pouzivanim (Rust a kol., 2018).
Do tejto kategorie patri aj pohodlie pri nadkupe, cas, ktory musi zédkaznik

obetovat’, nez si moze produkt kupit’, vzdialenost’ obchodu ¢i prevadzky atd’.

Lilani (2010) definuje servicescape ako fyzické zazemie a prostredie, v ktorom sa
poskytuje sluzba. Aj ked’ zakaznik vnima sluzbu primarne z jej nehmotnej stranky, v§ima si
aj prostredie, v ktorom je sluzba poskytovana. Vnimanie prostredia zavisi od typu sluzby. V

niektorych pripadoch servicescape priamo ovplyviiuje (Bitner a kol., 2005):

e c(as, ktory zdkaznik v zariadeni stravi (¢im dlhSie tam je, tym viac si v§ima

prostredie),
e mnozstvo penazi, ktoré utrati,
e pravdepodobnost’, ze sa do zariadenia vrati.

V sucasnosti je vyznam servicescape dost’ vysoky. Zakaznici si stdle viac cenia
prijemné a estetické prostredie, ktoré im sprijemni pobyt v zariadeni a doda sluzbe punc
exkluzivity. Firmy sa snaZia optimalizovat’ servicescape roéznymi stratégiami. Vyuzivajl
dizajn, technologie a marketingové nastroje na vytvorenie jedine¢ného a atraktivneho
prostredia pre zédkaznikov. Pochopenie vplyvu servicescape na vnimanie zdkaznikov je
kl'icové pre budovanie silnych znaciek a udrzanie si konkurencieschopnosti v danom

odvetvi (Caruana a Ewing, 2011).

Servicescape tvori suhrn vSetkych fyzickych prvkov, ktoré zdkaznik vnima pri
interakcii so sluzbou. Tieto prvky ovplyviluju jeho vnimanie a hodnotenie sluzby. Kategorie

prvkov ovplyviiujucich servicescape su:

1. Okolité podmienky - teplota, hluk (nechceny a neprijemny zvuk), hudba,

zapach, svetlo.
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2. Estetické podmienky - architektonicky dizajn, vonkajsSie prostredie, udrzba

zariadenia, Cistota.

. Priestorové usporiadanie a funkénost’® - dostatotna vzdialenost medzi
3. Priest p d funk t dostat dial t d

zakaznikmi, pohodlny pohyb v priestore, dostupnost’ a usporiadanie zariadenia.

4. Znaky, symboly a vytvory - atmosféra a nalada, vyzdoba a dekoracia, pocity

a emocie.

1.3 Hodnota pre zakaznika a podnik

Hodnota pre zadkaznika (angl. Customer Value) je kl'icovym konceptom pre
pochopenie fungovania trhu a Gspesnosti podniku. Kotler a Keller (2020) definuju hodnotu
pre zakaznika ako vnimanie rozdielu medzi vSetkymi vyhodami, ktoré zakaznik ocakava od
produktu alebo sluzby, a vSetkymi ndkladmi, ktoré s nim stvisia. Mame niekol’ko dovodov,

preco je hodnota pre zdkaznika dolezita:

e Podmienka existencie a budicnosti podniku - vysoka hodnota pre zakaznika
je zékladom pre konkurencieschopnost’ a komerény tspech podniku. Bez nej sa

firma t’azko udrZi na trhu.

e Zisk - poslanim podniku je uspokojovat’ potreby zédkaznikov a dosahovat’ zisk.

Hodnota pre zdkaznika je priamo timernd ziskovosti podniku.

e Lojalita a nakupné spravanie - zdkaznici s vnimanou vysokou hodnotou

produktu st lojalni, opakovane nakupuju a $iria pozitivne referencie.

Moézeme povedat, Ze mame dve strany hodnoty. Hodnota pre zakaznika, kde ide o
Cisty prinos, ktory zakaznik ziska pri ndkupe a pouzivani produktu a hodnota zakaznika pre

podnik, kde ide o Cisty prinos, ktory podnik ziska obsluhou daného zakaznika.

Aby sme optimalizovali hodnotu, je potrené¢ maximalizovat’ hodnotu pre zakaznika
a to dosiahnutim optimalizécie Uzitku a ndkladov. Pod zitkom budeme rozumiet’ vnimané
benefity produktu alebo sluzby. Pod nékladmi zase budeme rozumiet' cenu produktu,
naklady na jeho pouZivanie a ¢as vynalozeny na jeho nakup. Optimalna hodnota je tam, kde
je pomer uzitku k nakladom najvyssi. To vSak neznamend minimalizaciu ceny, pretoZe
podnik sa potrebuje uzivit. Trhova cena produktu by mala byt’ vyhodna pre zdkaznika aj pre

podnik (Zeithaml a kol., 2018).
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V dnesnej dobe je dolezité reSpektovat’ rdznorodé potreby zédkaznikov a pontkat

diferencované produkty a sluzby. To zahfnia aj kastomizéciu, teda prispdsobenie produktu a

starostlivosti o zékaznika individudlnym poziadavkam.

V dneSnom svete sa hranice medzi tovarom a sluzbami stieraju. VacsSina sluzieb je

spojena s tovarom a naopak, len maloktory tovar sa zaobide bez akejkol'vek sluzby. Podl'a

Storbacka a Lehtinen (2010) je produkt vnimany ako spojenie tovaru a sluzby, ktoré prindsa

zakaznikovi vyhody oboch. Vsetko, s ¢im zdkaznik pri interakcii s produktom pride do

kontaktu, je vnimané ako sluzba. KI'icovi rolu zohrava aj osoba, ktora sluzbu poskytuje.

Day (2011) zddraziuje, ze diferenciacia produktov a sluzieb je kI'i¢ov4, avSak nesmie byt

nezmyselna, neekonomicka a nevidite'na. Zakaznik si musi diferenciaciu v§imnut’ a ocenit’

ju.

Hodnota pre zakaznika rastie v rdznych pripadoch:

Rychlejsi rast uzitku a zaroven pomalsi rast celkovych nakladov.
Rast uzitku a zaroven nezmenené vyska celkovych nakladov.
Rast uzitku a zaroven pokles celkovych nékladov.

Rovnaka velkost’ uzitku a zaroven pokles celkovych nakladov.

Pomalsi pokles uzitku a zaroven rychlejsi pokles celkovych nakladov.

Existuje viacero pristupov k strategickému vyuzitiu hodnoty pre zakaznika v

podnikovej praxi:

Zameranie na zakaznika - dokladné pochopenie potrieb a ocakavani

zakaznikov.

Ponitkanie produktov a sluZieb s vysokou hodnotou - vytvorenie produktov
a sluzieb, ktoré pre zékaznikov predstavuju vysoky uzitok a zaroven s cenovo

dostupné.

Diferencovanie produktov a sluZieb - odliSenie produktov a sluzieb od

konkurencie na zdklade vnimanej hodnoty pre zdkaznika.

Budovanie silnych znaciek - vytvorenie silnych znaciek, ktoré su pre

zéakaznikov symbolom kvality a hodnoty.
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1.3.1 Hodnotovy manazment

Hodnotovy manazment je odvetvie manazmentu, ktoré sa zameriava na systematické
zvySovanie hodnoty pre zdkaznika s cielom dosiahnut’ udrzatelny rast a prosperitu podniku.
Hlavné ciele hodnotového manazmentu je zvySovanie vykonnosti a efektivity procesov
v podniku, posilnenie konkurencieschopnosti na trhu a zvySovanie miery prosperity a

komer¢nej Gispesnosti podniku (Kaplan a Norton, 2004).
Tri kI"a€ové role hodnotového manazmentu su:

1. Stimulaénd rola - motivuje zamestnancov k maximalnemu usiliu pri

zvySovani hodnoty pre zakaznika.

2. Harmoniza¢nd rola - umoznuje maximalizovat’ hodnotu pre vlastnikov

(Shareholder Value) prostrednictvom maximalizacie hodnoty pre zakaznika.

3. Znalostna rola - vyzaduje si pochopenie a pouzivanie metodického aparatu

hodnotového manazmentu.

Hodnotovy manazment je potrebné integrovat’ do stratégie podniku. Vhodnym
nastrojom na jej rozpracovanie je program hodnotového manazmentu, ktory vypracovava

hodnotovy manazér. Program hodnotového manazmentu obsahuje dva druhy tloh:

1. Vycvik hodnotového manaZmentu - zvySovanie povedomia a zru¢nosti

zamestnancov v oblasti hodnotového manazmentu.

2. Stidie hodnotového manaZmentu - analyza a identifikicia prileZitosti na

zvySovanie hodnoty pre zakaznika v r6znych oblastiach podniku.

1.3.2 CRM

Tradi¢ny pristup k marketingu sa zameriava na predaj produktu a vnima zékaznika
ako jednorazovy zdroj zisku. Po dokonceni transakcie sa zdujem o zédkaznika vytraca. Avsak,
moderné marketingové stratégie zdoraziuju dolezitost’ budovania a udrziavania vztahov so

zakaznikmi po predaji.

Storbacka a Lehtinen (2010) poukazujt na to, Ze ,,skuto¢ny zisk sa Casto vytvara
prave vd’aka aktivitdm po predaji a nie samotnou transakciou®. Webster (2018) dodava, Ze

predaj produktu nie je koniec, ale prave zaciatok vzt'ahu so zakaznikom.
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Vyhody budovania vzt'ahov so zdkaznikmi su:

zvySena lojalita a opakované nakupy,
vylepSené vnimanie znacky a Gistne odporucania,
ziskanie cennych spétnych vézieb a informécii o trhu,

moznost’ up-sellu a cross-sellu.

Lost’akova (2014) vidi uplatiiovanie masového marketingu ako prezitok a presadzuje

individualizovany marketing a CRM. CRM sa zameriava na rozvijanie partnerského vzt'ahu

medzi spolo¢nost'ou a zdkaznikom cez individualny pristup:

individualna komunikacia,
zvlastne sluzby,
prisposobenie produktu,

zvlastne cenové ponuky.

Cielom CRM je dosiahnutie rovnovahy medzi investiciou podniku a uspokojenim

potrieb zdkaznikov a zvySenie hodnoty pre zdkaznika a hodnoty zadkaznikov pre podnik.

CRM sa stava kl'uCovou stratégiou v digitdlnom veku. Vdaka technolégidm je mozné

budovat personalizované a relevantné vztahy so zakaznikmi v redlnom case

Mate tieto typy stratégie CRM:

1. Masova personalizacia - podnik eviduje mend a adresy zdkaznikov. Uplatituje

individualizovani marketingovu komunikaciu s cielovymi zakaznikmi. Ako
priklad mézeme uviest’ oslovenie zakaznika menom v ponuke, cielené reklamné

kampane, atd’.

Masova kastomizacia - zdkaznik md moznost’ poskladat’ si produkt podla
svojich preferencii. Ako priklad mézeme uviest’ konfiguraciu pocitaca, navrh
steny v obyvacej izbe.

Diferencovana kastomizacia - vyrobky st S§it¢é na mieru zakaznikovi.
Individualizovany je aj cely marketingovy mix. Vyzaduje si spolupracu
zakaznika a podniku. Ako priklad m6Zzeme uviest’ bankovnictvo, poistovnictvo,

marketing, telekomunikacné sluzby.
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Webster (2018) rozliSuje jednotlivé urovne ato Cisté transakcie, opakované
transakcie/jednoduchy vzt'ah, dlhodoby vztah kupujici — predavajuci, strategické
partnerstvo, strategické aliancie a joint ventures a sietové organizécie. Prvé tri sa tykaju

beznych spotrebitel’'ov, ostatné skor spoluprace medzi podnikmi.
Ako hodnotu pre zakaznika v stratégii CRM budeme rozumiet’:
e Dodlezitd pri ziskavani a udrziavani zakaznikov.
e Prispieva k lojalite a vnimanej hodnote v porovnani s konkurenciou.
e Spokojni zdkaznici prinasaju vyssie trzby a zisky pre podnik.

Storbacka a Lehtinen (2010) zdoraziuji budovanie vzajomného a trvalého vztahu.
Nejde len o uspokojovanie potrieb zakaznika, ked’ze spokojnost’ nezarucuje odolnost’ voci
konkurencii. V ramci trendov v tvorbe hodnoty budeme brat’ do tivahy prevazujiicu ponuku
nad dopytom, stiahnutie rozdielov medzi produktmi a stitaZenie cenou namiesto jedine¢nych

vlastnosti.

1.4 Hodnota pre zakaznika a spokojnost’

Spokojnost’ zdkaznikov je komplexny pojem, ktory zahfiia vnimanie produktu, jeho
hodnoty a celkovil sktisenost’ zdkaznika s produktom alebo sluzbou. Nezalezi len na
poslednej skusenosti, ale aj na predoslych skusenostiach a oakavaniach zakaznika. Tieto
oCakavania su ovplyvnené hodnotami zdkaznika, a preto kazdy moze mat’ inu Uroven
spokojnosti s produktom. Hodnota pre zédkaznika je ddlezitym faktorom ovplyviiujucim
spokojnost. Vyssia hodnota pre zdkaznika sa prejavuje v raste spokojnosti, zotrvani v

podniku, opakovanych nakupoch a raste lojality.

»Je zrejmé, ze odhalend a vyuzitd vysSsia hodnota pre zdkaznika vedie k zvySeniu

miery jeho spokojnosti a lojality.“ (Zeithaml a kol., 2018)

»Vnimand hodnota zavisi na vnimanej kvalite, pefiaznej cene, cene spravania,

emocnej odpovedi a reputacii. (Kotler a Keller, 2020)

Autori poukazujl na rdzne aspekty, ktoré ovplyviiuji spokojnost’ a lojalitu zdkaznika

nad rdmec beznych faktorov. Okrem ocakavani a vnimanej kvality zdoraziiuju:
1. Cena a usilie - kvalita je jednym z najddlezitejSich faktorov ovplyviujicich
hodnotu pre zédkaznika. AvSak, cena a dostupnost’ produktu st tiez dolezité

faktory, ktoré zdkaznici zohl'adituju. Zakaznik si zase formuje vlastnu predstavu
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0 hodnote vztahu tym, Ze hodnoti kvalitu vo vztahu k usiliu, ktoré musi

vynalozit’, aby ju ziskal.*

2. Ocakavania - o¢akavania zékaznika ovplyviiuju jeho vnimanie produktu a jeho
hodnoty. Cim su oakéavania vysiie, tym je tazsie zakaznika uspokojit’. Naopak,
nizke o¢akéavania vedl k I'ahSiemu uspokojeniu. ,,Spokojny zakaznik je ochotny
zaplatit’ vysSiu cenu ako ten, ktory nie je spokojny. Ani ten najspokojnejsi

zéakaznik v§ak nema bezodnu peniazenku.*

3. Spokojnost’ vs. lojalita - lojalita je silnejSi stav ako spokojnost. Lojalni
zédkaznici st ochotni odporucat’ produkt a opakovane nakupovat’ od tej istej
spolo¢nosti. ,,Spokojnost’ eSte neznamena lojalitu. Aj spokojny zdkaznik mdze

tuzit' po zmene.*

4. Vztah vs. epizédy - ,,v okamihu, ked’ d6jde k emociondlnemu primknutiu k
podniku ¢i znacke, potom hovorime o lojalite.” Hodnota ovplyviluje aj celkovy
vztah medzi zdkaznikom a spolo¢nost'ou. Zakaznici si cenia dlhodoby vzt'ah,
ktory im umoziuje vytvarat’ si vd¢siu hodnotu, nez by im dovolil vztah s inou
spolo¢nostou. ,,Z pohladu zakaznika je dblezité, aby mu vztah dovoloval

vytvarat’ si vacsiu hodnotu, nez by mu dovolil vztah s inou spolo¢nostou.*

Mudie a Pirrie (2007) zdoraznuju, Ze o¢akavania zdkaznika zahfnaju aj jeho nadsSenie
z produktu ¢i sluzby. Manazment sice méze mat’ o o¢akavaniach zdkaznika urc¢ita predstavu,
ale nemusi sa to zhodovat’ s realitou. Aj ked’ manazment spravne odhadne Zelania zakaznika,

nemusi vzdy disponovat’ prostriedkami a kapacitami na ich splnenie.

Problém nastava, ak zdkaznikovi dodaju produkt nizSej kvality, ako podnik
deklaruje, alebo produkt, ktory nezodpoveda marketingovej komunikécii. Preto je dolezité,
aby komunikdcia vyvolévala len realistické ocakédvania zodpovedajice skutocnému

produktu.

V opacnom pripade bude mat’ zékaznik dojem, Ze produkt jeho ocakavania nesplnil.
Zakaznik vnima pozitivne produkt, ktory prekond jeho o¢akavania a pontka nieco navyse.
Naopak obmedzenie dodavky ¢i neochota persondlu sa budu vnimat’ negativne. Kvalitny

produkt je v plnom stlade medzi ocakavanim a skutocne dodanou sluzbou.
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Kvalita a spokojnost’ zdkaznika su neoddelitelne prepojené. Storbacka a Lehtinen

(2010) rozlisuju styri typy faktorov, ktoré ovplyviiuji vplyv kvality na spokojnost’:

1.

Zasadné faktory - medzi spokojnost'ou a kvalitou existuje priamociary vzt'ah.

Zvysenie kvality vedie k narastu spokojnosti.

Hygienické faktory - zvySenie kvality v tomto segmente nemé na spokojnost’
zakaznika vyrazny vplyv. Naopak, zniZenie kvality alebo absencia konkrétne;j

vlastnosti produktu moze viest’ k prudkému poklesu spokojnosti.

Bezvyznamné faktory - zmeny v kvalite v tomto segmente nemaju vplyv na

spokojnost’ zékaznika.

Profilové faktory - odliSuju podnik od konkurencie a spokojnost’ vo vzt'ahu ku
kvalite narasta vel'mi progresivne. Malé zvySenie kvality vS§ak moze vyrazne

zvysit spokojnost’ zadkaznika.

Munnukka (2007) zddraziiuje, Ze investovanie do kvality sluzieb sa pre podnik

vyplati, ked’ze excelentna kvalita vedie k:

ziskaniu lojalnych zédkaznikov - st radi, Ze si dany podnik vybrali a opakovane
vyuzivali jej sluzby,
pozitivnej word-of-mouth propagacii - spokojni zdkaznici odportcaju dany

podnik svojim znamym.

Kvalita tizko suvisi aj s o¢akavanim zékaznika. Tie sa liSia v zavislosti od kontextu.

Napriklad zdkaznik mé iné ocakévania na kvalitu jedla v zdvodnej jedéalni ako v luxusnej

reStauracii. O¢akdvania sa daju rozne nastavit’:

prili§ vysoké ocakavania - ak komunikacia spolo¢nosti nastavi oc¢akavania
prili§ vysoko, moze to viest’ k sklamaniu zdkaznika, aj ked’ je realna kvalita

dobra,

realistické oCakavania - ak su ocakéavania nastavené redlne a spolo¢nost’ ich

splni (alebo ideadlne prekond), je 'ahSie si zdkaznika udrzat’.

Ocakavania zdkaznikov sa netykaju len samotného produktu, ale aj predpredajnych,

predajnych a popredajnych sluzieb, ceny, platobnych podmienok, distribucie a komunikécie.
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1.4.1 Meranie spokojnosti zakaznikov

Spokojnost’ zdkaznika je kl'iCovym faktorom pre uspech kazdej firmy. Existuje

viacero metod na jej meranie, z ktorych kazda ma svoje silné a slabé stranky (Gentile a kol..

2007):

1.

2.

Prieskumy spokojnosti:

a) Dotaznikové Setrenie - kvantitativny nastroj na zber dat od velkej vzorky
respondentov. Mdze sa realizovat online, telefonicky alebo formou

papierovych dotaznikov.

b) Hibkové rozhovory - kvalitativny nastroj na zber detailnych informécii od
malej vzorky respondentov (focus group). Umozituje hlbsie pochopenie

motivacie a skisenosti zakaznikov.

Vyhody metod su relativne nizke ndklady na realizaciu, moznost’ zberu dat
od velkého poctu respondentov, ziskanie kvantitativnych dat, ktoré je
mozné lahko analyzovat. Nevyhody metdd su subjektivita vnimania
respondentov, vplyv externych faktorov na vysledky, nemoznost’ hlbSieho

pochopenia motivécie a skisenosti.

Mystery shopping je simulovany ndkup, kedy mystery shopper hodnoti
spravanie a reakcie personalu v réznych situdciach. Moze sa zamerat’ na rdzne

aspekty, ako napr. ochota pomdct’, znalost’ produktov, rieSenie reklamacii.

Vyhody metody st objektivny a nestranny pohlad na sktisenost’ zakaznika,
moznost’ identifikovat’ slabé stranky v procese obsluhy zékaznikov. Nevyhody
metddy st vysSie ndklady na realizaciu, nemoznost’ zovSeobecnit’ vysledky na
zaklade jednej navStevy, zameranie len na vybrané aspekty skusenosti

zakaznika.

Interné meranie - sledovanie a hodnotenie vykonu pracovnikov v oblasti
starostlivosti o zdkaznikov. Méze sa realizovat’ pomocou réznych nastrojov,
ako napriklad CRM systém, zdznam telefonickych hovorov, spitna vézba od

zakaznikov.

Vyhody metdédy su objektivne a exaktné data o vykonnosti pracovnikov,
moznost identifikovat’ oblasti, ktoré potrebuji zlepSenie, motivacia

pracovnikov k lepsim vykonom. Nevyhody metddy st vysSie naklady na
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implementéciu a udrzbu systému, nemoznost’ merat’ vSetky aspekty skusenosti

zékaznika, riziko zneuzitia dat na kontrolu a sankcionovanie pracovnikov.

Neexistuje univerzalna metéda na meranie spokojnosti zdkaznika. Najvhodne;jsi
pristup zavisi od Specifickych potrieb a cielov firmy. Ddlezité je kombinovat’ rézne metody
a sledovat’ trendy v tejto oblasti, aby sa ziskal komplexny obraz o skiisenostiach zakaznikov

a ich vnimani kvality sluzieb (Bove, 2005).

Okrem spomenutych metod existuje aj jednoduchsi a rychlejsi spdsob merania
spokojnosti. Zakaznici pri iom hodnotia svoju celkovu spokojnost’ na skale, napriklad od 1
(Gplne nespokojny) do 10 (Gplne spokojny). Pri tomto merani st vyhodou nizke naklady na
realizéciu, rychlost’ a jednoduchost’ merania, moznost’ porovnania v ¢ase, avSak nevyhodu
su povrchnost’ a nizka vypovedacia hodnota, nemoznost’ identifikovat’ konkrétne oblasti

nespokojnosti.

Na zaklade Cciselnych hodndt od zdkaznikov je mozné vypocitat’ priemernt
spokojnost’. Toto ¢islo dava asponl orientacny obraz o celkovej spokojnosti zédkaznikov.
Lost’akova (2013) uvadza, ze najvyssie zisky plynu prave od najspokojnejsich zakaznikov.

Avsak nemozno ignorovat’ ani nespokojnych zakaznikov:

e Udrzat si nespokojného zdkaznika (alebo ho priviest k spokojnosti)

je lacnejsie ako ziskat nového.

e Nespokojni zdkaznici poskytuju cennu spétna vdzbu a podnety na zlepSenie.

1.4.2 Staznosti

KTlac¢ovym momentom v budovani pevnych a dlhodobych vztahov so zdkaznikmi je
v€asné rozpoznanie a efektivne zvladnutie krizovych epizod. Pokial’ firma zlyha v rieSeni
kritickych situdcii, alebo k nim dochadza prili§ casto, vysledkom je vzdjomna nedovera
medzi firmou a klientom. To mdze viest’ k ohrozeniu, alebo dokonca ukonceniu vzajomne;j

spolupréce.
Strata zdkaznickeho vztahu so sebou prinaSa viacero negativnych dopadov:
e Ekonomicka strata - strata prijmov z daného klienta.
e Poskodenie imidZu - negativna reklama a zhorsenie reputacie firmy.

e Negativne referencie - nespokojny klient mdze §irit’ negativne informacie o

firme medzi svojimi zndmymi a ovplyvnit’ tak ich nakupné rozhodnutia.
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Spolahlivym indikatorom krizovej epizody je staznost’ klienta. Staznosti by sa

nemali vnimat’ ako neprijemnost, ale ako cennd spitnd vidzba, ktord umoziuje firme

identifikovat’ oblasti, v ktorych potrebuje zlepSenie. ,,Staznost’ je najlacnejSia poradenska

sluzba, pretoze zdkaznik ndm povie, o robime zle.“ (Zaujme, 2010)

Podpora stazovania sa dava:

Vytvorenie prostredia bez strachu - klienti by sa nemali bat’ otvorene vyjadrit
svoju nespokojnost’.

Vyuzitie typovych dokumentov - ulahenie podavania spétnej vézby pre
klientov (online aj offline).

Aktivny pristup persondlu - zamestnanci by sa mali pytat na

spokojnost’/nespokojnost’ klientov.

Neodmenovanie za nizky pocet staznosti - nesmie dochddzat’ k potlacaniu

st’aznosti.

Ako by sa dali riesit’ staznosti:

Analyzou bez emocii — ide o objektivne zhodnotenie staznosti a hladanie

skuto¢nej pri¢iny problému.

Prevenciou do budicna — ide o implementovanie opatreni na zabranenie

opakovaniu daného problému.

Nie vSetky staznosti st opravnené. V niektorych pripadoch ide o neopodstatnené

vybijanie si zlosti klienta. Aj v takychto situdciach je vSak dolezité zachovat’ profesionalny

pristup. Schopnost’ efektivne zvladat’ nahnevanych klientov je délezitou suc¢ast'ou budovania

dobrého imidzu firmy.

Existuju rézne spdsoby rieSenia staznosti. Prvym spdsobom je vyhradeny

zamestnanec, ked’ze pre vel’ké podniky je to vhodna stratégia. Druhym spdsobom to moze

byt telefonna linka pre staznosti, ktora ul'ah¢uje podavanie staznosti pre klientov.

DalSim moze byt podnikovy ombudsman. Je to nezévisla osoba na rieSenie sporov

medzi podnikom a zdkaznikom. Existuje aj iny sposob ako napr. online formulare a e-

mailova komunikacia, ktory je povazovany za pohodlny a rychly spdsob rieSenia staznosti.
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Medzi podnikom a zakaznikom je dblezitd komunikacia pri vyskytu st'aznosti:

e Informovanie zakaznika o termine rieSenia - zdkaznik by mal vediet’, kedy sa

jeho problém vyriesi.

e Vcasné upozornenie na zmeSkanie terminu - otvorend a transparentna

komunikécia so zakaznikom.

e Osobnid toénina v e-mailovej komunikacii - vyhnutie sa automaticky

generovanym textom.
e Rychle a efektivne rieSenie staznosti - zachovanie spokojnosti zakaznika.

e Moznost odvolania sa na vys$S$i organ - poskytnutie klientovi moZnosti

eskalovat’ staznost’ v opodstatnenych pripadoch.

Efektivne zvladanie st'aznosti je pre podnik klI'ai¢ové z hl'adiska udrzania existujicich

zakaznikov. Ziskanie novych zdkaznikov je totiz ovela ndkladnejsie a zdlhavejsie.

Existuje vel'a dovodov preco je dolezité udrzat si existujucich zakaznikov. NizSie
naklady udrzia existujiiceho klienta, pretoze je to 5 az 25-krat lacnejsie ako ziskat’ nového.
(Kotler & Keller, 2012) Potom tu mame vySSiu navratnost’ investicii, pretoze existujici
zakaznici nakupuju CastejSie a v priemere minaji viac penazi. Pozitivna word-of-mouth
reklama znamenad, ze spokojni klienti $iria pozitivne informacie o podniku medzi svojimi

znamymi a ovplyviluju tak ich ndkupné rozhodnutia.
Na ziskanie novych zakaznikov vznikaji néklady na:

¢ reklamné kampane - vyvoj a realizacia reklamnych kampani na prildkanie

novych klientov je zna¢ne nakladna,
e podporu predaja - zlavy, akcie a iné marketingové ndstroje na stimulaciu
prvého nakupu st spojené s d’alsimi vydavkami.
Od novych zékaznikov mdézeme ocakavat’ rozne spravanie. Novi klienti si menej
ochotni uskuto¢nit’ prvy ndkup v porovnani s existujiicimi klientmi a obvykle nakupujt

menej a za nizsie ceny ako stali zdkaznici. VSeobecne je zname, Ze novi klienti nie st viazani

k podniku a I'ahko odidu ku konkurencii.
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2 Ciel prace

Hlavanym cielom diplomovej prace je analyzovat a identifikovat faktory

ovplyviujiice hodnotu pre zékaznika v procese vyvoja a predaja novych produktov. Praca je

zamerana na pochopenie, ako mozu organizacie efektivne integrovat’ potreby a ocakavania

zakaznikov do vyvoja a predaja produktov s cielom maximalizovat’ zdkaznicku spokojnost’

a dosiahnut’ konkuren¢nt vyhodu na trhu.

Ciastkové ciele, ktoré tvoria hlavny ciel’ prace, su tieto:

1.

Spracovat’ z odbornej aj vedeckej literatiry metddy a postupy tykajice sa
preferencii zékaznikov z pohl'adu rdéznych aspektov hodnoty pre zékaznika,

vyvoja a predaja produktu.

Pouzit’ vybranii metédu na postdenie trhového potencidlu pre predaj a vyvoj
vybraného produktu. Vykonat' analyzu potrieb potencidlnych zikaznikov
v zmysle ich preferencii pre dany produkt a jeho predaj. Identifikovat’ hlavné

faktory ovplyvitujuce spotrebitel'ské spravanie potencidlnych zdkaznikov.

Integrovat’ poznatky o hodnote pre zédkaznika do procesov vyvoja, ¢i predaja
produktu a marketingovych stratégii tak, aby novy produkt nie len vyhovoval
aktualnym potrebam zékaznikov, ale tiez bol pripraveny na reagovanie na

budice trhové zmeny a trendy.

Poskytnut’ navod, ako efektivne implementovat’ zistenia vybranej analyzy do

praktického vyvoja, ¢i predaja produktov a marketingového rozhodovania.
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3 Metodika prace a metody skumania

V tejto kapitole sa venujeme podrobnému opisu metodologického pristupu, ktory bol
pouzity v danej praci. Cielom je transparentne prezentovat postupy a nastroje pouZzité na

spracovanie danej témy a umoznit’ tak posudit’ validitu a spolahlivost’ zistenych skuto¢nosti.

3.1 Opis podniku Slavik s.r.o.

Spolo¢nost” Slavik vznikla v roku 1991 a hlavnym predmetom podnikania je
poskytovanie reStaura¢nych sluzieb. Uz 15 rokov pontika chut’ domaceho aj exkluzivneho
jedla. Pri vareni obl'ibenych jedal pouziva len tie najkvalitnejSie suroviny, ¢o je zarukou

spokojnosti zadkaznikov.

Podnik Slavik sa zaobera restauracnym a zavodnym stravovanim a taktiez rozvozom

stravy. Medzi ich d’alSie ¢innosti patri:

— predaj a servis zmrzlinovych strojov znacky Carpigiani,

— predaj zmrzlinovych zmesi.

Podnik Slavik sidli v Obchodnom dome Mier v Kosiciach (Obr. 2).

< , sL\ lx&\
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Obr. 2 Sidlo podniku Slavik

Zdroj: vlastné spracovanie
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Okrem restauracnych sluzieb podnik predava vlastnti zmrzlinu pod znackou ,,Slavik*

(Obr. 3).

Obr. 3 Zmrzlina Slavik

Zdroj: vlastné spracovanie

Spoloc¢nost’ Slavik s.r.0. sa rozhodla reagovat’ na nové trendy moderného stravovania
a vyvinut’ nové druhy zmrzliny vhodnej pre zakaznikov preferujicich zdravy Zivotny Styl.

Ide o0 zmrzliny s minimalnym obsahom cukru vhodnych aj ako stcast’ tzv. Keto diéty.

3.2 Pouzita metoda Conjoint analyza

Metoda Conjoint analyza je sofistikovana Statistickd technika pouzivana v
marketingovom vyskume na meranie preferencii zdkaznikov a urcenie relativnej dolezitosti
roznych aspektov produktu alebo sluzby. Tato metdéda umoznuje analyzovat’, ako zdkaznici
hodnotia rozne vlastnosti produktu a ako tieto vlastnosti ovplyviiuju ich rozhodovanie o

nakupe.

3.2.1 Postup Conjoint analyzy

Conjoint analyza zafina definiciou a rozdelenim produktu alebo sluzby na jej
jednotlivé atribty (napr. velkost’, cena, znacka, farba, funkénost’, atd’.) a potom na trovne
tychto atributov. Respondenti si potom vyzvani, aby posudzovali r6zne kombinacie tychto
atributov, ktoré su im prezentované vo forme hypotetickych produktov alebo sluzieb.

Kroky Conjoint analyzy su:

1. Vyber atributov atrovni - identifikuju sa dolezité atributy produktu a

definujt sa r6zne urovne kazdého atribatu. Napriklad pre mobilny telefon moézu
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byt atriblty ako cena, znacka, batéria, vel'kost displeja a kazdy atribut mé rézne

urovne (napr. cena: 200 €, 400 €, 600 €).

Dizajn experimentu - vytvoria sa rézne kombindcie atributov do stboru
testovacich scendrov. Tento proces mdze byt zaloZzeny na plnych faktoridlnych
dizajnoch alebo na redukovanych faktoridlnych dizajnoch, ako je ortogonalny

dizajn, ktory znizuje pocet kombinacii a stale zachovava Statistickl u¢innost’.

ZhromaZd’ovanie dat - respondenti hodnotia alebo porovnavaji rdzne
produktové profily. To mdze byt realizované cez metddy, ako je rangovanie,

vol'ba najlepsieho/mozného alebo dokonca alokacia bodov.

Modelovanie dat - pouZziju sa Statistické modely na analyzu dat a odhadnua sa
uzitkové hodnoty (utility values) pre jednotlivé tirovne atribatov. To ukazuje,
aky prinos méa kazda urovenn k celkovej preferencii produktu. Obvyklym

pristupom je regresna analyza alebo logitny model.

Interpretacia vysledkov - vysledky ukazuja, ktoré atributy su pre zdkaznikov
najdolezitejSie a ako rozne urovne atribitov ovplyviluju ich rozhodnutia. Tieto
informacie moézu pomdct pri optimalizacii produktov, marketingovych

stratégiach a rozhodovacich procesoch.

3.2.2 Aplikacia Conjoint analyzy

Conjoint analyza je Siroko pouZzivana vo viacerych oblastiach vratane vyvoja novych

produktov, stanovovania cien, marketingového vyskumu a strategického rozhodovania.
Pomocou tejto metédy mézu podniky lepSie porozumiet’ tomu, o presne zakaznici ocenia a
prispdsobit’ svoje produkty a sluzby tak, aby maximalizovali zdkaznicku spokojnost’ a

optimalizovali svoje zisky.

V kontexte marketingového vyskumu a analyzy trhu, ak hovorime o ,,Conjoint*

analyze bez pouzitia dotaznika, zrejme myslime na pouzitie alternativnych metdd zbierania

a analyzy dat, ktoré stale poskytuju uzito¢né informacie o preferenciach zdkaznikov.

Moznosti vyskumu bez dotaznikov st tieto:

Behavioralne udaje - namiesto dotaznikov mozno pouzit’ behavioralne data
ziskané sledovanim zakaznickeho spravania priamo na trhu. To mdze zahfnat

sledovanie, ktoré produkty zakaznici vyberaju, porovnanie frekvencie a
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objemu ich ndkupov, Cas strdveny pozorovanim rdéznych produktov, a
podobne. Tieto Udaje mdzu poskytnit’ redlny vzhlad do zékaznickych

preferencii a rozhodovacich procesov.

e Analytické nastroje na webe a socidlnych médiach - vyuzitie dat z
analytickych nastrojov, ako st Google Analytics alebo néstroje na socialnych
médiach, ktoré poskytuju informécie o tom, ako zékaznici interaguju s online
obsahom. Tieto tidaje m6zu zahtiat kliky, zobrazenia, zdiel'anie, komentére

a d’alSie interakcie, ktoré pomahaju pochopit’, o pritahuje zakaznikov.

e Pozorovacie Stidie - priame pozorovanie zdkaznikov v obchodnom prostredi
alebo pocas vyuzivania produktu alebo sluzby. Tento pristup umoziuje
zaznamenavat prirodzené spravanie bez toho, aby bolo ovplyvnené

povedomim o sledovani, ¢o moZze byt’ limitaciou pri dotaznikovych metddach.

e Transakéné udaje - analyza historickych udajov o kupach, ktoré mozu
odhalit vzorce v zdékaznickych preferencidch, ako st sezénne trendy,

preferencie tykajuce sa urc¢itych funkcii produktov alebo citlivost’ na ceny.

Pri realizacii Conjoint analyzy bez dotaznikov sa pouZzivajii modely na analyzu

tychto dat, ako st napriklad ndsledné modely:

e Logitny model a multinomicky logitny model - modely, ktoré mozu
vypocitat’ pravdepodobnosti vyberu medzi roznymi moznostami zalozenymi

na realnom spravani.

e MieSané modely - mo6zu sa pouzit’ na zohl'adnenie individuélnych rozdielov
\ p y

v preferenciach zdkaznikov.

e Modely strojového ucenia - napriklad rozhodovacie stromy, ndhodné lesy
alebo podporné vektory, ktoré mézu analyzovat velké mnozstva dat a

identifikovat’ vzory v spravani zékaznikov.

Vyhodou takéhoto pristupu je, ze poskytuje vzhlad do skutoéného sprévania
zakaznikov v prirodzenom prostredi, ¢o moze byt presnejsie ako samo ohlasené preferencie
v dotaznikoch. Medzi vyzvy patri spracovanie a analyza vel’kého objemu zlozitych dat ako

aj potreba vysokého stupnia technickej odbornosti na spravnu interpretaciu vysledkov.
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Pouzitie tychto alternativnych metéd méze byt nékladnejSie a casovo ndrocnejsie,
ale Casto poskytuje cennejsie informacie, ktoré moézu lepSie odrazat’ skutocné predpoklady a

spravanie zdkaznikov na trhu.

3.2.3 Logitny model

Logitny model, znamy tiez ako logistick4 regresia, je Statisticky model pouzivany
pre binarnu klasifikaciu, ktory umoziuje modelovat’ pravdepodobnost’ prislusnosti vysledku
k jednej zo dvoch kategorii. Je to vlastne Specialny pripad obecného linearneho modelu,
ktory sa pouziva, ked’ zavisla premenna je kategoricka. Tento model je obzvlast’ uzitocny,
ked’ potrebujeme modelovat’ pripad, kde vysledky mézu nadobudnut’ iba dve hodnoty, ako

napriklad ,,aspech* alebo ,,netspech®, ,,ano* alebo ,,nie.

V logitnom modeli je pravdepodobnost’, Ze dand pozorovana premennd patri do
jednej kategorie (napriklad ,,1* pre Gspech) modelovana pomocou logistickej funkcie. Model

je formulovany nasledovne:

1
1+e~(Bot+B1X1++BpXy) (@)

P(Y= (Y =1]X) =

kde:

— P(Y=1]X) je pravdepodobnost’, Ze vysledok Y je 1 (napriklad aspech) za predpokladu
vstupnych premennych X.

— B, B2, .-, Px st koeficienty modelu, ktoré sa odhadujii na zaklade dat.
- X1, X5, ..., Xj st nezavislé premenné.
— e je zéklad prirodzeného logaritmu.

Koeficienty modelu (f) st typicky odhadované metédou maximalnej vierohodnosti.
Tato metdéda hl'ada také hodnoty koeficientov, ktoré maximalizuju pravdepodobnost’
pozorovanych vysledkov, t.j. verime, Ze pozorované data su najpravdepodobnej$im moznym

vysledkom daného modelu.

Koeficienty v logitnom modeli sa interpretuju ako logit premennej. Konkrétne,
exponent koeficientu (exp(f;)) predstavuje Sance (odds ratio), ktoré ukazuju, ako sa zmeni
pomer Sanci pre ,,uspech” pri zmenSeni hodnoty prislusnej premenné o jednotku, pricom

ostatné premenné ostavaju konStantné.
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Vyhody logitného modelu su:

Poskytuje jasny a interpretacny ramec pre odhad vplyvu nezéavislych

premennych na pravdepodobnost’ vysledku.

Je flexibilny, ked'’Ze moze zahfiiat’ aj interakcie a nelinedrne efekty medzi

premennymi.

Dobr¢ prediktivne schopnosti pre binarne vysledky.

Nevyhody:

Vyzaduje velké mnozstvo pozorovani na efektivne a presné odhadnutie
parametrov.

Modze byt citlivy na nadmernt prispdsobivost’ (overfitting), najmé ked’ je vel'a
premennych alebo kategorii.

Predpoklada linearny vzt'ah medzi logitmi pravdepodobnosti a nezévislymi

premennymi, ¢o nie vzdy plati.

Logitny model sa stale Siroko pouziva v rdéznych oblastiach od biostatistiky cez

ekonometriu az po socidlne vedy, kde sa snazime pochopit’ a modelovat’, ako r6zne vstupné

faktory ovplyviiuju pravdepodobnost’ binarnych vysledkov.
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4 Vysledky prace

Ako sme uviedli v predchadzajucej Casti prace spolo¢nost’ Slavik, s.r.o0. sa rozhodla
vyvinut’ novy produkt, konkrétne nové druhy zmrzliny. Tento produkt chce v budicnosti
distribuovat’ svojich odberatel'om, avSak nie v tvare zmrzlinovej zmesi, ale ako hotovia
zmrzlinu. Na zédklade svojich dlhoro¢nych skusenosti s predajom zmrzlinovych zmesi
vyvinul tri zdkladné druhy zmrzliny na baze — zero cukor (t.j. minimum cukru). Ide

o zmrzliny:
1. vanilkova,
2. jahodova,
3. mascarpone.

Délezité je aj balenie, kde do tvahy prichddza zmrzlina nebalena, t.j. dopravovana
vo vel’kych boxoch, s tym, ze zdkaznik dostava zmrzlinu od obsluhy na priamu konzuméciu.
Nasleduje zmrzlina v kelimku 475 ml a 900 ml. Doélezité je tiez uvedenie spominanej diétnej
zmrzliny na trh. Spolo¢nost’ Slavik s.r.o. uvazuje o troch moznostiach, najlacnejSej —
jednoducho bez reklamy, propagacny letdk distribuovany u vSetkych odberatelov

a nakoniec kampan podporovana aj medidlnymi reklamami.

4.1 Zber udajov a vyber analytickej metody

Mame zvolené faktory s ich troviiami:
1. Zmrzlina - vanilkova, jahodova a mascarpone.
2. Obal - nebalené, velkost’ kelimku 475 ml a velkost’ kelimku 900 ml.
3. Reklama — bez reklamy, letak, masmédia.

Nasleduje konstrukcia dizajnu. Ak pouZijeme plny faktorialny dizajn, kazda
kombinacia faktorov a ich irovni by bola testovana. V pripade, Ze mame tri faktory s troma

uroviiami kazdy, mali by sme celkom 3x3x3=273x3%x3=27 kombin4cii.

Dalej sa realizuje zbieranie a analyza udajov. Ako ukazeme v d’alsom, zber udajov
bol uskutocneny pre kazdi kombinéaciu faktorov podl'a navrhnutého dizajnu. Analyza by
zahfnala vypocet mesacnych priemernych trzieb pre kazda kombinéciu a nasledné pouzitie

analyzy rozptylu (ANOVA) na zistenie, ktoré faktory a ich interakcie maju Statisticky

37



vyznamny vplyv na trzby. Interpreticia vysledkov ANOVA umozni zistit, ktoré faktory

maju najvacsi vplyv na trzby a ¢i existuji nejaké vyznamné interakcie medzi faktormi.

Tato informacia méze byt nasledne vyuzitd na optimaliziciu produktovych a

marketingovych stratégii.

Pre podporu rozhodovania sme spolo¢nosti Slavik s.r.o. navrhli pouZzit' Conjoint
analyzu, na zéklade ktorej by mohla odhadnit ziujem a spotrebitel'ské spravanie
potencialnych zékaznikov. Vzhl'adom na nie prave najlepSie skusenosti s vykondvanim
Conjoint analyzy pomocou dotaznikov, navrhli sme pouzit Conjoint analyzu
vyhodnocovani pomocou prieskumu trhom. Po vytvoreni dizajnového ndvrhu kelimkov
a propagacnych plagatov, resp. shotov do médii, sme monitorovali priemerné mesacné trzby
vybranych prevadzok. Za zaklad Conjoint analyzy sme navrhli nasledny planovany
experiment. Vychadza z faktorov — zmrzlina, obal, reklama, priCom odozvu tvoria priemerné
mesacné trzby z predanych produktov vo vybranych prevadzkach. Tab. 1 popisuje jednotlivé

experimenty Conjoint analyzy.

Tab. 1 Atributy Conjoint analyzy

Zmrzlina | Obal Reklama | Trzby
Vanilkova |Nebalené | Letak 13 931
Jahodova |Nebalené | Masmédia | 10 840
Jahodova [900 ml |Bez 4 009
Vanilkova |Nebalené | Masmédia |12 456
Vanilkova |Nebalené | Bez 8 255
Vanilkova |900 ml |Bez 4 385
Jahodova |Nebalené | Letak 6 838
Vanilkova |900 ml |Masmédia |5 843
Jahodova 900 ml |Masmédia |3 886
Vanilkova |475ml |Bez 6 874
Vanilkova |900 ml |Letdk 6 767
Jahodova [475ml |Bez 5578
Mascarpone | Nebalené | Bez 12 405
Mascarpone | Nebalené | Masmédia | 14 537
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Zmrzlina | Obal Reklama | Trzby

Vanilkova |475ml |Letak 9768

Jahodovd | Nebalené | Bez 7 096
Mascarpone [900 ml | Bez 6 877
Mascarpone [475 ml | Bez 10 221

Jahodova 475 ml |Letadk 7527

Mascarpone | Nebalené | Letak 15294

Mascarpone [900 ml | Masmédia |9 416

Jahodova 475 ml |Masmédia| 8 366

Mascarpone [900 ml | Letak 7610

Jahodova 900 ml |Letak 4311

Mascarpone 475 ml | Letak 11692

Mascarpone [475 ml | Masmédia |12 789

Vanilkova |475ml |Masmédia|10 318

Zdroj: vlastné spracovanie

Jeden riadok predstavuje vybranu hladinu prvého faktora, t.j. zmrzlina, napr.
vanilkovu, druhy stipec je obal, ktorého hladina je napr. nebalen4 a treti stipec je reklama,
napr. letdk. Cely experiment prebiehal tri mesiace, t.j. prvy mesiac bez reklamy, druhy
mesiac s pribalovym letdkom atreti mesiac s masivnou medidlnou kampaiou.
Poznamenéavame, Ze v tretom mesiaci boli letdky verejne dostupné, takze reklamu v tretom
mesiaci chapeme ako kombinaciu letdku a medialnej reklamy. Tab. 2 prezentuje jednotlivé

hladiny vybranych faktorov.

Po vykonani prieskumu trhom sme vytvorili subor, ktory je opisany v Tab. 1.
V ktorom su jednotlivym kombindcidm priradené zodpovedajuce priemerné mesacné trzby.
Vysledkom spominaného experimentu bola metdéda ANOVA (vid. Tab. 3).
Poznamendvame, ze hodnoty F-Value aP-Value, nemohli byt vypocitané¢ z dovodu

minimalneho poctu opakovani danych pokusov.
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Tab. 2 Atributy Conjoint analyzy

Atributy 1. hladina 2. hladina 3. hladina

Zmrzlina vanilkova jahodova mascarpone

oMy

nebalené

Balenie

Reklama Bez reklamy

R A

Zdroj: vlastné spracovanie

Tab. 3 ANOV A pre muliti level faktorial dizajn

General Factorial Regression: Trzby versus Zmrzlina; Obal; Reklama

Factor Information

Factor Levels Values

Zmrzlina 3 Jahodovéa; Mascarpone; Vanilkova
Obal 3 475 ml; 900 ml; Nebalené
Reklama 3 Bez; Letéak; Masmédié

Analysis of Variance
Source DF Adj SS Adj MS F-Value P-Value
*

Model 26 289526265 11135626 *

Linear 6 265339655 44223276 * *
Zmrzlina 2 99906101 49953050 * *
Obal 2 133389253 66694626 * *
Reklama 2 32044301 16022150 * *

2-Way Interactions 12 14932232 1244353 * *
Zmrzlina*Obal 4 3707652 926913 * *
Zmrzlina*Reklama 4 7262044 1815511 * *
Obal*Reklama 4 3962536 990634 * *

3-Way Interactions 8 9254379 1156797 * *
Zmrzlina*Obal*Reklama 8 9254379 1156797 * *

Error 0 * *
Total 26 289526265
Multilevel Factorial Design

Factors: 3 Replicates: 1

Base runs: 27 Total runs: 27

Base blocks: 1 Total blocks: 1

Number of levels: 3; 3; 3

Zdroj: vlastné spracovanie
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4.2 Vysledky ANOVA

Aj ked’ celkovo ANOVA nemalo dostatok opakovani, na odhad F-Value pre

jednotlivé faktory uz bolo mozné ako tak P-Value odhadnit. Vysledky ANOVA pre

jednotlivé faktory st nasledovné:

1.

Prichut’ - P-hodnota je priblizne 0.006, ¢o je menej ako 0.05. To naznacuje, Ze
existuju Statisticky vyznamné rozdiely v trzbach medzi r6znymi prichutami

zmrzliny.

Obal - P-hodnota je priblizne 0.0006, ¢o je tiez menej ako 0.05. To ukazuje, Ze

existuji vyznamné rozdiely v trzbach medzi r6znymi typmi obalov.

Reklama - P-hodnota je priblizne 0.245, ¢o je viac ako 0.05. To naznacuje, Ze
neexistuju Statisticky vyznamné rozdiely v trzbach zalozené na type reklamy

pouzitej v tomto datasete.

Z tejto analyzy mozeme vyvodit’ zaver, ze prichut’ a obal maji vyznamny vplyv na

trzby, zatial’ ¢o reklama sa nezda, ze by v tomto datasete vyznamne ovplyvilovala trzby.

Na Obr. 4 je graf pre zakladné faktory a interakcie v datasete:

1.

Trzby podPa prichute - mascarpone ma najvyssie trzby, nasleduje vanilkova
a jahodova prichut’.

Trzby podPa obalu - najvyssie trzby st zaznamenané pri zmrzline bez obalu,
YP JVy y p

W

zatial’ co 475 ml obal ma najnizSie trzby.

Trzby podla reklamy - najvysSie trzby st zaznamenané pri pouZziti masmédii
a letdkov, pricom bez reklamy su trzby niZSie.

Interakcia medzi prichut'ou a obalom (Obr. 5) - interakény graf ukazuje, ze

zmrzlina Mascarpone bez obalu ma najvyssie trzby, ¢o naznacuje vyznamny

vplyv kombindcie prichute a obalu na trzby.

Tieto grafy poskytuji vizualny prehlad o tom, ako jednotlivé faktory a ich

kombinécie ovplyviiuju trzby.
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Main Effects Plot for Trzby
Fitted Means

Zmrzlina Ohal Reklama
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Obr. 4 Graf zdakladnych faktorov v datasete

Zdroj: vlastné spracovanie

Interaction Plot for TR

Fitted Means
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Obr. 5 Graf interakcii pre TR

Zdroj: vlastné spracovanie
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4.2.1 Analyza senzitivity

Analyza senzitivity skuma, ako sa vysledky menia pri zmenach vstupnych
premennych. Pre udaje o trzbach zmrzliny sme vykonali analyzu senzitivity tym, Ze sme
zmenili niektoré kI"icové premenné, ako s vel'kost’ obalu a typ reklamy, aby sme vedeli,

ako sa pri tychto zmenach menia trzby.

Na zaciatok sme generovali predikcie pre rozne scendre zaloZzené na existujucom
modeli, ktory sme pouzili pre ANOVA. Predikcie pom6zu ur€it’, ako zmeny v obale, reklame
a prichuti mézu ovplyvnit’ predpokladané trzby. Analyza senzitivity odhal'uje nasledovné

scendre s najvysSimi predpokladanymi trzbami:
1. Mascarpone, Nebalené, Masmédia: predpokladané trzby st priblizne 14,706 €.
2. Mascarpone, Nebalené, Letak: predpokladané trzby su priblizne 14,182 €.
3. Mascarpone, 475 ml, Masmédia: predpokladané trzby su priblizne 12,648 €.
4. Vanilkova, Nebalené, Masmédia: predpokladané trzby st priblizne 12,234 €.

5. Mascarpone, Nebalené, Bez reklamy: predpokladané trzby su priblizne 12,178
€.

6. Mascarpone, 475 ml, Letak: predpokladané trzby su priblizne 12,124 €.

7. Vanilkova, Nebalené, Letak: predpokladané trzby su priblizne 11,710 €.

8. Vanilkova, 475 ml, Masmédia: predpokladané trzby st priblizne 10,176 €.

9. Mascarpone, 475 ml, Bez reklamy: predpokladané trzby su priblizne 10,120 €.
10. Jahodova, Nebalené, Masmédia: predpokladané trzby su priblizne 9,996 €.

Tieto vysledky ukazuju, Ze najvyssie trzby sa dosahuju s kombinaciou prichute
mascarpone, obzvlast ked’ je nebalend a ked’ sa pouzivaji masmédia alebo letdky na
reklamu. Toto mdze byt uzito€né pre rozhodovanie o marketingovych stratégiach a alokacii

zdrojov.

4.2.2 Rozhodnutie o optimalnej skladbe produktu

Tato analyza a jej interpretacia moézu pomoct’ pri rozhodovani o tom, ako alokovat’
zdroje a ktoré aspekty produktu a marketingu by mali byt prioritizované na dosiahnutie

maximalneho predaja a zisku.
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Pri rozhodovani o optimalnej skladbe napr. 1000 kusov zmrzliny, by sme mali zvazit’
kombinacie faktorov, ktoré mali najvysSie predpokladané trzby vo vykonanej analyze

senzitivity. Na zaklade tychto vysledkov, tu je navrh skladby pre vasich 1000 kusov:

1. Prichut’:

e Mascarpone - tato prichut’ vykdzala najvyssie trzby, a preto by mala tvorit’

vyznamnu Cast’ vasej produkcie.

e Vanilkova - ako druhd najpopularnejsia prichut’ by mala byt’ tiez zahrnuta,

ale v menSom mnozstve.

2. Obal:

e Nebalené - tento format bol najpopuldrnejsi, a preto by mal predstavovat’

hlavnu Cast’ produkcie.

e 475 ml - maly obal bol popularny pri Mascarpone a moze byt’ dobra volba

pre diversifikaciu ponuky.

3. Reklama:
e Masmédia a Letaky - tieto formy reklamy boli najucinnejsie pri zvySovani

trzieb, a preto by sa mali prioritne pouzivat’ na propagéciu produktov.
Predpokladajme, Ze by sme mohli rozdelit’ 1000 kusov nasledovne:
e Mascarpone, Nebalené: 400 kusov.
e Mascarpone, 475 ml: 200 kusov.
e Vanilkova, Nebalené: 300 kusov.
e Vanilkova, 475 ml: 100 kusov.

Tato skladba zohladniuje popularitu mascarpone a nebaleného formatu, pricom
zaroven poskytuje moznosti pre tych, ktori uprednostiiuji mensi, prenosny obal alebo int

prichut’.
Vyplynuli nam z toho tieto marketingové stratégie:

1. Masové medidlne kampane a distribucia letakov, najméd v oblastiach s

vyS$Sou predajnost'ou mascarpone a vanilkovej zmrzliny.

2. Zameranie sa na oblasti s vysokym po¢tom navstevnikov alebo turistické

destinacie, kde by nebaleny format mohol byt’ obzvlast’ atraktivny.
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Tento navrh sme upravili podla lokdlnych trhovych podmienok a dostupnosti
zdrojov na reklamu. Pre vykonanie klasického experimentalneho dizajnu (angl. Design of
Experiment, DoE) na naSich datach m6zeme navrhnut’ faktoridlny dizajn, ktory pomoze
zistit’ vplyv kombinécii rdznych Grovni atribitov zmrzliny na trzby. V tomto pripade méame
tri hlavné faktory: typ zmrzliny, obal a reklamu. Kazdy z tychto faktorov ma viacero trovni.

Tu je, ako by sme mohli postupovat’:

4.3 Conjoint analyza pomocou logitného modelu

Conjoint analyza vykonand planovanym experimentom a nésledne vyhodnotend
pomocou ANOVA bola realizovana s minimalnym po¢tom opakovani. NavySenie poctom
opakovani by sice zvySilo presnost’ spominaného postupu, avsak by tiez neumerne
predrazilo implementaciu predmetnej metddy v praxi. Vzhl'adom k tomu sme sa rozhodli na
vyhodnotenie Conjoint analyzy pouzit pristup pomocou logitného modelu.
Poznamenavame, Ze aj tento model pre svoju realizdciu potrebuje ¢o najviac replikacii
jednotlivych pokusov jeho pouzitim duplikujeme vysledky ziskané z predchadzajuce;j
metddy, Co povazujeme za akysi prvy stupne velmi jednoduchej perifikacie vykonanych

analyz. V d’alSom teda za¢iname s analyzou ziskané¢ho stboru tdajov vid’. Tab. 1 odznova.
Subor obsahuje tdaje o zmrzline rozdelené do niekol’kych stipcov:
e typ zmrzliny (Zmrzlina),
e typ obalu (Obal),
e typ reklamy (Reklama),
e poradie v datach a
e trzby predstavuju predaj a teda aj obl'ibenost’ jednotlivych variant.

Na zaklade tejto Struktiry idajov sme teda pouzili Conjoint analyzu na zistenie, aky
vplyv maji rozne atributy (typ zmrzliny, obal, reklama) na trzby. Conjoint analyza na
zaklade logitného modelu by mohla pomoct’, istym spdsobom verifikovat’, ktoré kombinacie
tychto atributov su pre zakaznikov najatraktivnejSie a ako jednotlivé atributy prispievaju k

celkovym trzbam.

Pripravime data pre Conjoint analyzu tym, Ze identifikujeme jednotlivé atributy

zmrzliny a transformujeme ich do vhodnej formy pre analyzu.
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V nasom pripade budu atributy:
1. typ zmrzliny (Zmrzlina),
2. typ obalu (Obal),

3. typ reklamy (Reklama).

Vytvorime dizajn matice pre Conjoint analyzu, ktory kvantifikuje urovne
jednotlivych atributov. Nasledne vykondme normalizaciu trzieb, aby sme mohli pouzit
logitny model na urcenie Uzitkovych hodndt pre kazdy atribut. Zacali sme tym, Ze sme
skontrolovali a zakddovali trovne atribiitov. Nasledne bol odhadnuty model. Pouzili sme
one-hot kodovanie, kde kazdy kategoricky atribut zmrzliny, obalu a reklamy. Tento bol
transformovany na sériu binarnych stipcov. Ide o pristup, ktory odstrani pripadné
predpojatosti spdsobené poradim kategorickych premennych a umoziuje lepSie analyzovat’

ich samostatny vplyv.
Atributy a ich kodové nazvy su:

e Zmrzlina Mascarpone a Zmrzlina Vanilkovd (referencnd kategoria je

jahodové zmrzlina).
e Obal 900 ml a Obal Nebalené (referencna kategdria je iny typ obalu).
e Reklama Letak a Reklama Masmédia (referencna kategoria je bez reklamy).

Nésledne sme realizovali logitny model, kde cielovou premennou boli trzby
(kvantifikované ako pravdepodobnost’ vyssich trzieb, na zéklade medianu) a vysvetl'ujucimi
premennymi boli kodované atriblity. Nasledne sme zacali vytvorenim bindrnej cielovej
premennej z trzieb odhadli model. Koeficienty logistického regresného modelu ukazuju, ako
jednotlivé atributy ovplyviiuji pravdepodobnost’ vysSich trzieb (nad medidnom). Tu su

vysledky:

e Zmrzlina_Mascarpone - koeficient 1.194 naznacuje silny pozitivny vplyv
mascarpone zmrzliny na pravdepodobnost’ vyssich trzieb v porovnani s

referencnou kategoriou (jahodova zmrzlina).

e Reklama_Masmédia - koeficient 1.062 ukazuje, ze reklama
prostrednictvom masmédii ma silny pozitivny vplyv na pravdepodobnost’

vyssich trzieb.
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Obal_Nebalené - koeficient 0.633 naznacuje, Ze nebalena zmrzlina ma
pozitivny vplyv na trzby v porovnani s inymi typmi obalov.
Zmrzlina_Vanilkova - koeficient 0.473 taktiez ukazuje pozitivny vplyv na
trzby, hoci menej vyrazny ako u mascarpone.

Reklama_Letak - koeficient -0.016 naznacuje, Ze letdky nemaji takmer
ziadny vplyv na zvySenie pravdepodobnosti vyssich trzieb.

Obal_900 ml - negativny koeficient -1.444 ukazuje, ze zmrzlina v 900 ml
obale ma vyrazne nizSiu pravdepodobnost’ dosiahnutia vysSich trzieb v

porovnani s ostatnymi obalmi.

Tieto vysledky poskytuju dolezit¢ nahlady na faktory, ktoré ovplyviuju trzby

zmrzliny. Vyrobcom zmrzliny umoziuju identifikovat’ najatraktivnejSie kombindacie

prichuti, obalov a reklamnych stratégii, aby maximalizovali svoje trzby. Reklama cez

masmédia a vyber prichute zmrzliny (mascarpone a vanilkova) su kl'uacové faktory pre

zvysenie trzieb, zatial’ ¢o obal 900 ml by mohol potrebovat’ prehodnotenie alebo redesign,

aby sa zvysila jeho pritazlivost’ na trhu.

Graf na Obr. 6 zobrazuje vplyv jednotlivych atribitov na pravdepodobnost’ vysSich

trzieb. Ako mozeme vidiet’:

Zmrzlina Mascarpone a Reklama cez Masmédia maju najvacsi pozitivny

vplyv na zvysenie pravdepodobnosti vysSich trzieb.

Nebaleny Obal a Zmrzlina Vanilkova tiez prispievaji k vys$§im trzbam, avSak

v mensej miere.
Reklama Letdk ma takmer nulovy vplyv.

Obal 900 ml mé vyrazne negativny vplyv na pravdepodobnost’ vysSich trzieb.

Tieto vysledky poskytuju cenné informacie pre strategické rozhodnutia tykajice sa

produktu a marketingu.

Na box plotoch (Obr. 7) vidime distribuciu trzieb v zavislosti od réznych atribatov

zmrzliny, obalu a reklamy:

1. Trzby podla typu zmrzliny - r6zne typy zmrzliny maja rdzny vplyv na trzby,

pricom niektoré typy vykazuju vysSSie mediany trzieb a SirSie rozptyly, ¢o

naznacuje rozmanitost’ v predajnosti.
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Obr. 6 Vplyv atributov na vy$siu pravdepodobnost’ predaja

Zdroj: vlastné spracovanie
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Obr. 7 Box plot grafy triby pol'a typu zmrzliny, obalu a reklamy

Zdroj: vlastné spracovanie
2. Trzby podPa typu obalu - rozne obaly tiez ukazuju rozne vysledky v trzbach.

Vidime, Ze niektoré obaly maju nizSiu variabilitu trzieb, zatial’ ¢o iné st spojené

s vy$§im medianom trzieb.
Trzby podl’a typu reklamy - reklama ma zretel'ny vplyv na trzby. Rozdiely v
medianoch a rozptyloch trzieb medzi réznymi typmi reklam mézu poskytnat

dolezité informacie o efektivnosti reklamnych stratégii.
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Tieto vizualizacie pomahaju lepSie pochopit’, ako jednotlivé atribty ovplyviiuji

trzby a poskytuju zéklad pre rozhodovanie o marketingovych a obchodnych stratégiach. Ak

mate d’alSie otdzky alebo potrebujete d’alSiu analyzu, dajte mi vediet’!

Box ploty poskytuju vizudlne informacie o rozlozeni trzieb podla réznych atributov

(typ zmrzliny, obal, reklama) a umoziiuji ndm lepSie pochopit’, ako tieto atributy ovplyviiuj

predajnost’ zmrzliny. Tu je podrobnejsia interpretacia kazdého z box plotov:

1. Trzby podla typu zmrzliny

Rozmanitost' v predaji - zmrzlina s r6znymi prichutami generuje odlisné
urovne trzieb, kde niektoré prichute su jasne atraktivnejSie pre zdkaznikov.
Prichute s vy$§imi medidnmi a SirSimi rozptylmi mézu indikovat’ vicsiu
obl'ibenost’ alebo vicsiu citlivost’ na ceny a propagacné akcie.

Rozptyl - vacsi rozptyl trzieb u niektorych prichuti moéze naznacovat’, ze ich
predaj je viac ovplyvneny sezénnymi vplyvmi, marketingovymi akciami

alebo lokéalnymi preferenciami.

2. Trzby podPa typu obalu

Vplyv obalu - vidime, ze rézne typy obalov maji rézne ucinky na trzby.
Niektoré obaly su spojené s nizSimi trzbami a mens$im rozptylom, ¢o by
mohlo naznacovat’ stabilny, ale limitovany dopyt. Iné obaly, ktoré su spojené
s vy$§imi trzbami, by mohli byt pritazlivejSie pre zdkaznikov alebo by mohli
byt lepSie hodnotené z hl'adiska praktickosti alebo estetiky.

Strategické investovanie - podniky by mali zvazit' investicie do marketingu

alebo redesign obalov, ktoré sit menej popularne, aby zvysili ich atraktivitu a

trzby.

3. Trzby podPa typu reklamy

Efektivnost reklamy - typ reklamy mé vyznamny vplyv na trzby. Niektoré
formy reklamy, ako napriklad masmédid, sa zdaji byt UuCinnejSie v
generovani vyssich trzieb, o moéze odzrkadl'ovat’ ich §irs$i dosah alebo vicsiu

schopnost oslovit’ cielenych zdkaznikov.

Optimalizacia reklamnych vydavkov - analyza ukazuje, ktoré reklamné
stratégie su najucinnejsie. Firmy by mohli premyslat’ o presmerovani zdrojov

do najefektivnejsich kanalov na zvySenie celkového vykonu.
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Vizualizdcie a analyzy trzieb podl'a r6znych atribiitov umoziuju podnikom lepSie
pochopit’ dolezité aspekty svojich produktovych a marketingovych stratégii. Rozhodovanie
zalozené na tychto datach moéze pomdct optimalizovat' produktové ponuky, zlepSit

zameranie na zakaznikov a zvysit’ efektivnost’ marketingovych investicii.
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5 Diskusia

Vysledky Conjoint analyzy pomocou metédy DOE a nésledne duplicitne pomocou

logitného modelu, ktoré sme odhadli na zaklade tidajov o trzbach zmrzliny, poskytuja

hodnotny prehl'ad o tom, ako rdzne atributy (typ zmrzliny, typ obalu a typ reklamy)

ovplyviiujii pravdepodobnost’ vysSich trzieb. Tu je podrobnejSia interpretacia oboch

modelov:

1. Model DOE, resp. ANOVA

Analyza senzitivity, ktort sme vykonali na zdklade DOE, resp. ANOVA ukazala, Ze

r6zne kombindcie faktorov, ako prichut’ zmrzliny, typ obalu a druh reklamy maji vyznamny

vplyv na predpokladané trzby. Uvadzame podrobnejsiu interpretaciu vysledkov:

Prichut’ mascarpone sa javi ako najziskovejSia, priCom top tri najlepSie
predajné scendre obsahuju prave tito prichut’. To naznacuje, ze Mascarpone
je obl'ibena prichut’ medzi zdkaznikmi a méze pritiahnut’ vyssi predaj nez iné

prichute ako vanilkové a jahodova.

Nebalené produkty dosahuju vyssie trzby v porovnani s produktmi v
obaloch 900 ml alebo 475 ml. Toto m6ze naznacovat’ preferenciu zdkaznikov
k ndkupu zmrzliny vo vd¢Som, volne dostupnom formate, co mdze byt
povazované za lepSiu hodnotu alebo pohodlnost’ (poznamendvame, Zze
predmetny experiment bol vykonavany v letnych mesiacoch, je mozné
ocakavat’, Ze napr. v zimnych mesiacoch by zédkaznik mozno viac preferoval

skor zmrzlinu balent).

Reklama mé vyznamny vplyv na trzby. Scendre s pouzitim masmédii alebo
letakov vykazuji vys$Sie predpokladané trzby v porovnani s tymi, ktoré
nemaju ziadnu reklamu. To zdoraznuje dolezitost’ efektivnej reklamy pri

zvySovani povedomia o produkte a stimulovani predaja.

2. Koeficienty logitného modelu

Zmrzlina_Mascarpone (Koeficient = 1.194) - mascarpone zmrzlina ma
vyrazne pozitivny vplyv na pravdepodobnost’ vyssich trzieb v porovnani s
jahodovou zmrzlinou (referencnd kategéria). Exponencial hodnoty

koeficientu (exp(1.194)) ukazuje, ze Sance na dosiahnutie vyssich trzieb su
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viac ako trojnasobne vysSie s mascarpone zmrzlinou v porovnani s

jahodovou.

Reklama_Masmédia (Koeficient = 1.062) - reklama cez masmédia ma silny
pozitivny vplyv na pravdepodobnost’ vyssich trzieb. To znamend, ze zmrzlina
reklamovana cez masmédia ma o viac ako 2.89-krat (exp(1.062)) vyssie Sance

na dosiahnutie vyssich trzieb v porovnani s produktami bez reklamy.

Obal_Nebalené (Koeficient = 0.633) - nebalend zmrzlina ma pozitivny
vplyv na pravdepodobnost’ vysSich trzieb. Tento koeficient naznacuje, ze
nebalend zmrzlina ma takmer dvojnasobne (exp(0.633)) vysSie Sance na

vysSie trzby v porovnani s inymi typmi obalov.

Zmrzlina_Vanilkova (Koeficient = 0.473) - vanilkovd zmrzlina ma tiez
pozitivny vplyv na pravdepodobnost’ vysSich trzieb, ale menej vyrazny ako
mascarpone. Jej Sance na vysSie trzby st o 60% vysSie (exp(0.473)) v

porovnani s jahodovou zmrzlinou.

Reklama_Letiak (Koeficient = -0.016) - letdky nemajii znacny vplyv na
trzby, koeficient je velmi nizky a blizky nule, ¢o naznacuje, Ze tento typ

reklamy mé minimalny alebo ziadny efekt na zvySenie trzieb.

Obal 900 ml (Koeficient = -1.444) - zmrzlina v 900 ml obale ma vyrazne
niz§iu pravdepodobnost’ vysSich trzieb v porovnani s inymi obalmi.
Koeficient -1.444 znamen4, Ze Sance na vysSie trzby st viac ako 76% nizSie

(exp(-1.444)) v porovnani s inymi typmi obalov.

Z tychto vysledkov mézeme odporucit’ nasledujice marketingové a obchodné

stratégie:

1.

Zvysenie produkcie a marketingu pre Mascarpone zmrzlinu, kedZe je to

richut’ s najvys$sim potencialom trzieb.
Y

Zameranie sa na predaj nebalenych produktov, ktoré sa javia byt

obl'ibenejsie medzi zékaznikmi, a mozu prispiet’ k vyS$im trzbam.

Investovanie do reklamy, najmid masmédii a letdkov, ked’Ze tieto formy

reklamy st spojené s vy$$imi trzbami.
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Z.aver

Tato praca podrobne skiimala aplikdciu Conjoint analyzy v procese predaja novych
produktov, konkrétne zmrzliny bez cukru, s cielom zistit, ako hodnota pre zikaznika
ovplyviiuje prijatie a uspech na trhu. Vysledky naznauju, Ze pochopenie a integracia
zakaznickych preferencii do vyvojového procesu predaja mdze vyznamne prispiet

k podpore predaja produktov, ktoré su nielen zdravé, ale aj chutné a vizualne pritazlivé.

V ramci pouzitej Stadie, Conjoint analyza identifikovala kI'icové atributy, ktoré
zakaznici povazuju za najdolezitejSie pri nakupe zmrzliny bez cukru. Tieto atriblty zahiiali
zakladné aspekty predaja produktu. S tymito poznatkami sme mohli navrhnit spdsob
predaja ktory vyhovuje ofakavaniam trhu, priCom doraz bol kladeny na optimalizaciu

zakaznickych preferencii ¢o st Casto hlavné vyzvy pri predaji produktov.

Analyza tiez ukézala, Ze transparentnost” predaja produktu hra kriticku tlohu v
rozhodovani zékaznikov, ¢o naznacuje, Ze dovera je kI'iCovym faktorom pri akceptacii
nového typu predaja potravin. Na zéklade tychto zisteni odporuc¢ame podnikom, aby v
procese vyvoja produktu venovali zvySenu pozornost’ jasnému a pravdivému prezentovaniu

vlastnosti produktu na obale.

Celkovo tato praca demonstruje, ze Conjoint analyza je mocnym ndstrojom pre
pochopenie a aplikaciu hodnoty pre zékaznika v procese vyvoja predaja produktov. VyuZitie
tejto metddy umoziluje podnikom efektivne reagovat na zmeny v spotrebitel'skych
preferenciach a trendoch, ¢im sa zvySuju Sance na Uspech novych produktov na trhu.
Vysledky tejto Stadie by mali posluzit’ ako zaklad pre d’alSie vyskumy v oblasti vyvoja
predaja produktov, pricom sa zameriavaju na rozsSirenie poznania o tom, ako rézne atributy

a ich kombinacie ovplyviiuju rozhodovanie zdkaznikov.

Ukézali sme, Ze, hodnota pre zadkaznika je zdsadnym faktorom, ktory by mal byt
vzdy zvéazeny pri navrhu predaja novych produktov. Vdaka tdajom ziskanym z Conjoint
analyzy mozu firmy nielen lepSie porozumiet potrebam svojich zékaznikov, ale tiez
efektivnejsie prisposobit’ svoje produkty aktudlnym poziadavkam trhu, ¢o vedie k vySsej

spokojnosti zakaznikov a lep$im predajnym vysledkom.

Je potrebné zdoraznit', Ze integracia poznatkov z Conjoint analyzy do strategického
planovania a marketingovych aktivit méze vyrazne prispiet’ k posilneniu znacky a k jej

diferenciacii na trhu. Zaverom tejto Stadie je, Ze predaj zmrzliny bez cukru, vyvinuty na

53



zaklade priameho zapojenia zakaznickych preferencii, predstavuje nielen reakciu na rastuci
dopyt po zdravsich alternativach, ale tiez demonstruje, ako moéze byt inovacia v

produktovom dizajne a ponuke priamo ovplyvnena analyzou zdkaznickeho spravania.

Navyse, Studia poukazala na potrebu d’alSich vyskumov, ktoré by mali zahfiat
rozSirené demografické skupiny a kultirne kontexty, aby sa ziskalo hlbSie porozumenie
globalnych spotrebitel'skych trendov. Taktiez by bolo vhodné skumat’ dlhodoby vplyv
zakaznickej hodnoty na vernost’ znacke, o moze firmam poskytnut’ d’alSie usmernenia pre

udrzatel'ny rast.

Tato préca tiez ukazala, Ze uspech produktu nie je len o splneni zakladnych o¢akavani
zakaznikov, ale aj o prekroceni tychto ocCakdvani. Inovativne pristupy k zlozeniu, ako

napriklad pouzitie prirodnych sladidiel alebo inovativne techniky

Na zéklade tychto zisteni je mozné odporucit’ podnikom, aby pri vyvoji predaja
novych produktov neustdle zvazovali inovécie a zlepSenia, ktoré by mohli prispiet’ k
lepSiemu zézitku pre zékaznika a zvysit’ celkova hodnotu produktu. To znamena, Ze podniky
by mali investovat’ nielen do technickych vylepSeni, ale aj do rozsiahleho testovania
zdkaznickych preferencii, aby sa zabezpetilo, Ze novy produkt spiiia alebo prevysuje

oCakavania zakaznikov.

V kone¢nom désledku, tato Stidia potvrdzuje, ze hlboké pochopenie zakaznickych
preferencii a ich efektivna aplikécia vo vyvojovych procesoch moze prispiet’ k uspechu
produktu. Preto je nevyhnutné, aby podniky kontinudlne monitorovali trh a prispésobovali

svoje stratégie na zdklade dynamickych zmien v zdkaznickom spravani a trendoch, ¢im za

Publikované analyzy dat ukazali, Ze zatial’ Co niektori zékaznici st ochotni obetovat’
istu mieru chuti za zdravotné benefity, vacSina stale preferuje produkt, ktory neobetuje chut’
za nutricné vyhody. Toto zistenie viedlo k d’alSim Upravam v marketingu, dizajnu obalu,
atd’., Ndlezy tiez naznacili, ze transparentnost’ v oznaceni ma vyrazny vplyv na doveru a

konec¢né rozhodnutie zakaznika
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