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Vplyvom zmien v potrebacfudi, v technoldgiach a technickom rozvoji, prectzétth stalymi zmenami. Aby v

dneSnej dobe silnej konkurencie podniky prezilismawna zmeny trhu pruzne reagteavyvija’ nové vyrobky. Proces
vyvoja nového vyrobku sa sklada z 5 krokov, znagoych na obrazku 2. ...........cccocuvviiicemeeiiiei e 4



1 TEORETICKE VYCHODISKA

Neustale zdokoravanie technoldgii je hlavnou piiou, pré&o firma nevyuziva stale
rovnaky vyrobny program. Zakaznici vyZadugoraz kvalitnejSie a dokonalejSie vyrobky.
Prosperita obchodnéjnnosti zavisi od pochopenia a splnenia potriebazakov. Predpokladom
uspeSnosti je tieto potreby odhaliNa zéklade zistenych poznatkov sa snazi firmaimnigv
dokonalejSie produkty a ponukiich na trhu.

Tento proces znaziwje nasledujuci obrazok 1.

Obrézok 1 Proces vyvoja nového produktu
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rozvoj vyrobku komercionalizé*cia
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1. 1 Vyskum trhu

Ciel'om vyskumu trhu je ziskanie informacii o poZiadatka&akaznikov tykajucich sa
dizajnu, ceny, technickych a inych parametrov ugga¥aného vyrobku. Informécie o diani na trhu
a novinkach v technike mézeme zislkg vyskumom konkuregmého prostredia.

Pri zbere informacii je dblezita nielen obsahovardta, t. j. aké informacie a od koho, ale aj

technicka stranka, t.j. akymi prostriedkami su eme. Informané zdroje delime na:

1. Primérne Udaje- tvoria ich informécie, ktoré sa zhrondail priamo na ufity Ucel.
2. Sekundarne udaje- ktoré sa skladaju z informacii, ktoré uz nieledéstuju a zhromazdili
sa hainé tely.

Zdroje informa&nych Udajov presnejSie popisuje tékad .



Tabu’ka 1 Zdroje informé&nych udajov

Zdroj primarnych udajov Zdroj sekundarnych udajov
- pozorovanie - interné zdroje
- anketa - vladdou vydavané publikacie
- experiment - periodické publikacie a knihy
- komekné udaje

Zdroj: Kulgakové, M. a kol.: Vyskum trhu

Proces vyskumu trhu sa sklada zo 4 etap:
Definovanie ci#a vyskumu
Vyber vhodnych metdd na zber informacii

Zber a analyza inform@cii N
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1. 2 Klasifikacia potrieb zakaznika
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Zozbierané informacie, ziskanéépgf&yskumu trhu, je potrebné roztriédNasledujucou
analyzou a vyhodnotenim teoretickch%gteni firspacifikuje poziadavky zakaznika &iujeho
potreby. V silne konkuremom prost@i je firma nutena prispésohtbwa tymto poziadavkam

a snaA sa vytvort’ dokonalejSie pro&kty a ponukhich na trhu.

1. 3 Vznik idey

Firma méze vyuZi2 spbsoby ziskania novych vyrobkov:
a) vlastnym vyskumom a vyvojom

b) odkupenim patentu alebo licencie od inej firmy

Vlastny vyskum je zaloZeny na informaciach ziskgeh zo vietkych dostupnych zdrojov:
- interné zdroje- vyuZzitie vlastnych napadov firmy

- zakaznict pozorovanie a goivanie zakaznikov



- konkurenti- analyza konkuremych vyrobkov
- dodavatelia- vznik a vyuZivanie novych inputov
- distribatori — pozorovanie a poivanie zakaznikov prostrednictvom distributorov
- ostatné zdroje— sledovanie odbornych publikacii aaétiovanie sa odbornych vystav
a vd'trhov
Zozbierané informéacie firma spracuje a navrhne oillelk variant napadov prototypu nového
vyrobku.
Po vyskume trhu, klasifikacii potrieb zakaznikowzniku idey nasleduje samotny proces

vyvoja vyrobku.
1. 4 Vyvoj vyrobku

Vplyvom zmien v potrebécliudi, v technolégidch a technickom rozvoji, preclgdih
stalymi zmenami. Aby v dneSnej dobe silnej konku'@*iiédniky prezili, musia na zmeny trhu
pruzne reagovaa vyvija nové vyrobky. Proces vy@j%> nového vyrobku sadklz 5 krokov,

@)
N

znazornenych na obrazku 2. o

Obrazok 2 Vyvoj nového vyrobku
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Zdroj: Swtlik, J.: Marketing

1. 4. 1 Vyvoj, vyber a testovanie koncepcie



Vyvoj koncepcie

VSeobecne mbzeme povédde namety pre tvorbu koncepcii novych vyrobkaetgdzaju
z dvoch hlavnych zdrojov. Prvym je pokrok v teclmi& technolégiach. Druhym je analyza a
poznanie poziadaviek trhu. Analyzou vSetkych vzatgoh koncepcii si firma zvoli tie, ktoré

v najvasej miere sfihaju dané poZziadavky

- uspokojenie potrieb zadkaznika
- vyhovenie vyrobnym moznostiam firmy

- dosiahnutie primeraného zisku

Vyber a testovanie koncepcie

Ciel'om vyberu koncepcie je obmedzenie sa na tie, kiajiépSie zodpovedaju podnikovej
stratégii rozvoja novych vyrobkov. V stratégii padaréi svoje ciele
v oblasti rozSirenia vyrobného sortimentu, trhy,kiaré §f§ﬁuje vstupgj ¢o od novych vyrobkov
ocakava.Dalsim dolezitym faktorom vyberu j&j ems@ﬁca kapacita a moznosti firmy uniapi
vyvoj a vyrobu nového vyrobku. Pri vybere konqipinega pracovnici podniku pozhadpovede
na otazkygi novy vyrobok zodpoveda diem astfa”tegu podnikui je jeho vyvoj a vyroba reélny,
aky bude prinos pre podnik v pripade vyroﬁl‘a\@a podnik zdroje a moznosti na realizaciu vywja
vyroby, ake riziko je /j\
S vyvojom a vyrobou nového vyro \%\ /spOJené. Vybekuiaineny na zéaklade zodpovedania
predchadzajucich otazok by mal rg%gﬁtékibncepcie na tie, ktoré by mohlitbyspesné z pdhadu
podniku a na tie, ktorymi sa uz nebutiej zaobera
V druhej faze je nevyhnutné testévpripadny zaujem o novy vyrobok. Testovanie koniepe
zistovanie, do akej miery je novy produkt schopny uspokat potreby a poziadavky zakaznika.
Koncepcie sa testuju slovne a obrazom u skupirpejeh zakaznikov. Zozbierané vysledky firma
rozanalyzuje a vyberie si tu koncepciu, ktord velelnajviac pozitivnych reakcii u zdkaznikov a
najlepSie zodpovedaju podnikovej stratégii rozvaaych vyrobkov.

1. 4. 2 Podnikatd#ska analyza

! Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, Bratisla®PN, 1990, s. 218



DalSou fazou procesu vyvoja nového vyrobku je poatefkka analyza. Analyzuje sa
navrhovany projekt, prostrednictvom podrobného ekunkého rozboru, spracovaného na zaklade
marketingovej stratégie.

Proces tvorby marketingovej stratégie sa skladéas8? :

1. dag’ vymedzuje citovy trh, charakteristiku trhovej pozicie vyrobkihjem predaja, podiel na
trhu a vySku zisku pre obdobie prvych rokov.

2. ¢dag’ procesu tvorby marketingovej stratégie tvori st@mie ceny, distriblcie a marketingoveého
rozpctu.

3. dag’ procesu pripravy marketingovej stratégie obsalpuggekt dlhodobého objemu predaja,

ziskoveé ciele a stratégiu marketingového mixu.

Ulohou podnikatéskej analyzy je posutdi dany navrh zFadiska priazlivosti.
O pritaZlivosti jednotlivych ndvrhov sa rozhoduje na aéld predbeZznych informécii, tykajucich
sa predpokladaného objemu predaja, vysky nékladziéflé%ﬁ Na zéklade minulého spravania sa
trhu pri predaji podobného vyrobku ziskava flrmfm@me pre odhad objemu budulceho predaja.
Udaje, tykajice sa odhadu nakladov, poskytuw@eooddelema podniku, napriklad oddelenie

vyskumu a vyvoja, vyroby, kontroly aflnérme; “oddelenie. Na zéklade tychto udajov aich

\\\

/

é rozhodmeitazlivosti navrhu z ekonomického

Vy/,//

naslednym porovnanim so zamermi firm )(
hradiska. &
Navrhom, ktory sa zltadiska pnfazhvo@xnezda pre podnik efektivnym, sa nebdidkej zaoberg

alebo, ak je to mozné, pokusi sa h s\epraltova
Ak navrh presiel podnikafskou analyzou a & v3etky poziadavky potrebné na realizaciu

vyrobku, nastavd’alSia faza vyrobku — rozvo.
1. 4. 3 Rozvoj nového vyrobku

Tretou fazou vyvoja vyrobku je samotny rozvoj vyrobKde o ¢asovo a finaétne
najnar@énejSiu fazu. Pokia je vysledok podnikatskej analyzy koncepcie nového vyrobku
priaznivy, z&ne oddelenie vyskumu a vyvoja v spolupraci s tedtym Usekom etapu vyvoja.
V priebehu tejto fazy je koncepcia nového produkktpra mala doteraz povahu slovného
vymedzenia, kresby alebo zjednoduSeného modeluegend na skutoy a konkurencie schopny

produkt. Tato faza predstavuje zvySenie fimgrch narokov firmy.

2 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, Bratisla®PN, 1990, s. 219



Koncepcia produktu je podkladom, na zaklade ktoggiiyaravi oddelenie vyskumu a vyvoja
jednu, alebo viac verzii produktu - tzv. prototypltoré musia sfat’ nasledujtce kritérik
1. prototyp musi vychadzaz prijatej koncepcie a musi thaSetky vlastnosti, ktoré su z pauu
spotrebitéa podstatné
2. prototyp musi sihat’ bezpénostné fadiska
3. prototyp musi bty mozné vyvinti v medziach vopred stanovenych vyrobnych nakladov.
Vyvoj prototypu prebieha r6zne dlhé obdobie. Méiextt niekd’ko tyzdiov az niekdko

rokov.
1. 4. 4 Test nového vyrobku

Podmienkou pre to, aby bol novy vyrobok na trhuedsyy, je potrebné otestaviaielen jeho
technicku stranku a fugkog’, spokojnos zakaznikov s tymto vyrobkom, ale tiexaénu situaciu

na trhu. To znamen4, Ze firma musi vyrobok otestova - (//\s
G4
3 druhmi testov: N

\
/

1. FUNKCNY TESTktorého cigéom je over? sposg@ﬁroé prototypu @inne a bezpame vykonava
uréita funkciu, sa realizuje v laboratoriach a%efalmmdmlenkach

2. ZAKAZNICKY TESTcielom ktorého ijZ//I/;f' i spokojnos, resp. nespokojn@ss vyrobkom
a vyvolané reakcie u zakaznikov, sa/\}}kﬁm poskytnutim niekitkych prototypov priamo
vybranej skupine ci®vych zakaznikov a testovanim prostrednictvom p@unia vyrobku.

3. MARKETINGOVY TESTUIohg@%orého je zigtj ako bude vyrobok prijaty v reélnych

trhovych podmienkach a stanéwhiesto, spdsob a podporu predaja.

PredovSetkym marketingovy test poskytuje informgeeerozhodnutie o tondi
zatat’ produkciu nového vyrobku. Firma si vypracuje nigda variant marketingového mixu. Na
zaklade zistenych vysledkov prijme k@né rozhodnutie o novom vyrobku.

Testovanie ma za ulohu poskytnhpgodniku postéujuce mnoZzstvo informacii na realizaciu
rozhodnutia, v akom mnoZstve uskin@ vyrobu nového vyrobku a aké prvky marketingového

mixu vyuZzi® pri uvedeni vyrobku na trh.

% Horakova, |.: Marketing v si@snej svetovej praxi, Praha, Grada, a. s. , 199865



1. 4. 5 Komercionalizacia

Zaverg&nou fazou procesu vyvoja novéeho vyrobku je komem@ii@acia — uvedenie nového
vyrobku na trh. Jej clem je Uspesné presadenie nového vyrobku na triiik&®mercionalizaciou
rozumieme prepojenie vyroby s obchodom, t. z. degatanie vyroby. Tat@das’ sa zameriava na
aspedné uvedenie vyrobku na trh. Ulohou komercioéick je rozhodni) akd& modifikacia
produktu sa uvedie na trh, aky marketingovy miysavyrobok zostavi a aky bude plan firmy. Na
zaklade informacii, ziskanych z testovania trhushyfirma mala vedierozhodnti kedy, kde, a
akym spdsobom uvedie vyrobok na trh a konkrétraryldegment bude dievym trhom. Uvedenie
nového vyrobku na trh méze prebiéhdoSne na celom tzemi, alebo len
v urgitych oblastiach, a v réznych ¢toch. Tatocas’ je Uzko prepojena &rpa udaje

z uskut@neného vyskumu trhu.

Uvéadzanie nového vyrobku na trh musf mdloiéﬁé”asovym a finatnym planom.
1. Casovy plarupresiuje postupnaséinnosti, ktoré s@@%la najma s distribuciou
a propagaciou nového vyrobku. <§
2. Financny plan podrobne ufuje ako rozvrhnﬁ@aﬂkove prostriedky dené na marketing medzi

///@
jeho jednotliv&iasti (reklama, podpora predz@ “distribucia, Skeleamestnancov, servis. . . ).
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1. 5 Zivotny cyklus vyrobku

Uspedné uvedenie nového vyrobku na trh v3ak neamanie sa vyrobok bude predéva
vecne. Je to spbsobené tym, Ze potreby a poziadavéirefptd’ov sa neustale menia. Zmeny
potrieb a poziadaviek spdsobuju, Ze produkt prezhddznymi etapami vyvoja, ktoré sa nazyvaju
Zivotny cyklus. Kazdy vyrobok mé svoj zivotny cyg|uktory sa sklada z 5 faz: vyvoj, uvedenie,
rast, zrelog a pokles. Kazda faza je charakterizovanétam vySkou a formou vydajov, vySkou
ceny, predaja, zisku, distribucie, reklamnymi ansiecnymi stratégiami af. Zatid’, co sa da

celkom presne predpoklatjaze vyrobok prejde uvedenymi fazami Zivotného aykhzko sa da



uriit' ¢as trvania jednotlivych faz. Je ovphavany mnozstvontazko predvidataych faktorov.
Jednotlivé fazy Zivotného cyklu su zndzornené mazku 3.

Obréazok 3 Zivotny cyklus vyrobku
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Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G.:Marketing g%/

Pod’a P. Kotlera je Zivotny cyklus produktu charakteviany piatimi odliSnymi Stadiami :

1. faza— Vyvoj vyrobku — je zaloZzena na pmtocnom napade, ktory sdialej rozvija. Vyrobok
eSte nie je weny pre trh — nerealizuje sa zisk, vySka naklagowpsoka.

2. faza — Uvedenie vyrobku — Stadium uvedenia vyrobku na trh je ckemastické vysokymi
nakladmi na budovanie distritych kanélov a reklamu. Vyrobok sa dostava na tzi:ima
vykazova zisk, v porovnani s nakladmiRrai nizky.

3. faza— Rast — Objem predaja vyrobkov v tejto faze stupa. Zigkrodukcie uvedenej na trh sa

zv&sSuje. So zvésujucim sa mnozstvom realizovanych vyrobkov nakladyjednotku klesaju.

* Switlik, J.:Marketing, Zlin, EKKA, 1994, s. 129



Do odvetvia pristupuju novi vyrobcovia, trh sa &de a mnozstvo konkur&mych vyrobkov
stupa.

. faza — Zrelost’ — rast objemu predaja vyrobkov sa spbuj@ Vdka konkurencia na trhu
zaprtinuje pokles cien produktov a zvySenie nakladov ndppou predaja. Firmy sa snazia
inovova’ vyrobky. Stupaju naklady na vyskum a vyvoj, abygabok opé ujal na trhu.

. fdza— Pokles— poziadavky zékaznikov nie su vzdy rovnaké, meaigSo zmenou poZiadaviek,
technoldgii a rastom konkurencie sa meni dopytywobkoch. Objem

predaja vyrobkov séasom znizuje. Moze klestitna vémi nizku, az nulovu hodnotu.



