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1. Bankovy marketing.

1.1 Marketing

Marketing je proces planovania a praktického uskidvania koncepcie
rozvoja, cenovej tvorby, stimulovania vyroby a rezm/ania myslienok, vyrobkov a
sluzieb za telom formovania vymennych vahov zabezp®ijucich uspokojovanie
individuélnych a spokeenskych potrieb

V sasnosti ma marketing nielen uspokojoyetreby zakaznikov, ale uz sa od
neho @akava aj to, Ze bude tieto potreby formgwayvolava a meni’. Na zéklade toho

mozno obsah marketingu zobrdako nasledovny model. ( oki.1)

Obrazok 1: Obsah marketingu

Potreba - Produkt
>
Spotreba *
Hodnota
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Zdroj: DADO, J.,KIRACOVA, A., LESAKOVA, L.: Marketing v drobnom a strednom podnikani
Marketing moZno povazova za suhrn ¢innosti, ktoré priamo alebo

prostrednictvom niekoho iného vykonava podnik v sebe , alebo na trhu. Preto
mobzeme poveda Ze marketing vykonavaj uz pre podnik ako taky, alebo votahu
k trhu, tieto zakladné funkcie.
a) vymennu - prostrednictvom nej sa realizuju v preogsneny kupy a
predaje produktov
b) distribinu - ide o prepravu a skladovanie produktov
c) podpornu - je Siroko koncipovana a obsahujeviaktzamerané na

oblag’ financovania, Standardizacie, poistenia a infaima

1 DADO, J., KIRACOVA, A., LESAKOVA, L.: Marketing v drobnom a strednom podnikani, Banska
Bystrica, EF UMB 1994.



Na zaklade uvedenych funkcii ( ako hlavna sa bgmeenna funkcia ) je mozné
urcit’ ulohy marketingu, ktoré su prospesné nielen padnite aj zakaznikom alebo
inym subjektom v okoli podniku. V gasnosti mozno definovanasledovné zakladné

ulohy marketingu, ktoré vychadzaju z jeho hlavieikicie :

m analyza prostredia

m planovanie opatreni vo sfére vymeny z dovodu dosida ucitych
ekonomickych a inych ciev

m definovanie a ovplyovanie potrieb trhu

m formovanie ponuky tovaru, ktora berie do Uvahy g@ioyrtrhu

m prisposobovanie sa trhu

Pri marketingu nejde o jednorazovu alebo Ien JedByrmerom orientovanu aktivitu. Ide

e [

sa 0 systematickl, nepretrziti a tVOI’I‘(ZmﬂOSt Zakladné rozdelenie a fahy

marketingovycktinnosti zjednoduSene zﬁé&ure nasledujuci model na olgr. 2.

Obrazok 2: Marketingové vahy //\
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| Realizacia Marketingové I
marketingu ¢ planovanie

Zdroj: DADO, J.,KIRACOVA, A., LESAKOVA, L.: Marketing v drobnom a strednom podnikani
Na to, aby sa mohli splhiciele uvedené v jednotlivych funkciach a definttia
marketingu, je nevyhnutné vydzikomplex nastrojov. Pozname zaklad&iénenie

marketingovych nastrojov, ktoré pozndme ako 4 Baadko marketing mix. Sa to :

Product - produkt Placeiesto

Price - cena Promotion - podpora



1.2 Bankovy marketing

Aj ked’ je to dos prekvapivé, marketing vstupil do oblasti sluzieporovnani s

ostatnymi odvetviami o déseskér, a to az v 80. rokoch tohto stdao

Banky sa o marketing priliS nezaujimali. Az seoastkonkurencie v 70. rokoch
sa z&inaju vyvija aktivity v oblasti podpory predaja a reklamy salsou prilaké viac
financnych prostriedkov a podpdripredaj svojich produktov. V 80. rokoch bol
marketing v bankach zamerany na zavadzanie novyjotugtov a sluzieb. Z#atok
tohto obdobia je charakteristicky prieskumom komkuzie a na tomto zaklade sa snazili
banky vybudové zloZitejSie marketingové a strategické plany. opizi 80. rokov sa
banky op#@ zaali orientova na zakaznika a #ali uplatiova’ programy ,preferencie
klienta“. S nastupom 90. rokov sa bankyaavenova sledovaniu kvality pontkanych
sluzieb a pripadnym rozporom pomocou rozn{ﬁ\; metdadoriem, vratane
s vypracovavanim podrobnych planov a scherr’(xsﬁuzfélmom toto vSetko bolo

zauSené pristupom k zakaznikovi a prawdelnyr@ﬁnesbmrtrhu

1.2.1 Co je to bankovy marketing ? @

V slEasnosti sa uz banky ét%ivneéaéﬁuju diania na trhu. Tato ich snaha je
désledkom toho, Ze ak chcu thyispesné v tvrdom konkurgmom boji musia sa
orientova na trhovoorientovany sp6sob riadenia. Banky, akove subjekty pdsobia
v prostredi , kde konkurencia a ostatné vonkajplgwy vyZaduju koné predvidavo a
prispésobivo v zamerani na trhy, volee cidovych skupin zakaznikov a v ponuke
konkurencieschopnych sluzieb. Preto sa marketisigasnosti stal nevyhnutny prvkom
v ¢innostiach bank.

Bankovy marketing v sebe Zdla ukité Specifické znaky, ktoré ho odliSuju od
chapania marketingu vo vSeobecnosti. O bankovonketiagu méZeme hovatiako o
marketingu sluzieb, ke banky svojim klientom ako svoj produkt ponukajdity

suhrn bankovych sluZzieb.

2PAYNE, A.: Marketing sluzieb, Praha, Grada Pulifigh1995.



Sluzba :NajjednoduchSie je charakterizavaluzbu prostrednictvom ditych

vlastnosti, ktorymi sa odliSuje od vyrobnych prohwk

* nehmataténog’ sluzby - sluzby su do z&iaej miery abstraktné a nehmataté
* premenlivos (variabilita) - sluzby nie su Standardné a su kggaremenlivé
* neoddeliténog’ - vyroba a spotreba sluzieb &nou prebieha sasne a za

Ucasti zakaznika
* pominuténog’ (neskladovaiog’) - sluzby nemozno skladowa
3

1.2.2 Specifika bankového marketingu

* vo vztahu k banke vystupuju subjekty na trhu v dvoch jpadb, raz ako dodavatelia
zdrojov pre banku, a raz ako klienti banky >

o zakladom prezitia banky v silne konk@enm prostredi je potreba prisposobdva
sa poziadavkam Kklienta. Preto je p@Ra natena zawadzne bankové inovacie.

/\/

VacsSina inovacii prinasSa vSak |ba$<tatkodobu konkéménvyhodu, pretoze siahko
reprodukovatiné a banka si ich @%/oze chrdni’adiska autorstva

o distribtcia bankovych ﬂmduktov a sluzieb Wdie moznog existencie
medzElankov (malg@ibchodov Rkobchodov)

* banka neméze pred@%ﬁa;vo; zisk, pretoZze ziskava svoje zdroje na trhurcitych
spolatensko-politickych podmienkach, ktoré sul'mg nestale, ale na druhej strane
ponuka svoje produkty za ceny, ktoré su relativwrasf

» celacinnog’ banky je zaloZena na ziskavani vkladov¢mand vyrazny vplyv rozsah
distribwnej siete

* je pomerne obtiazne stavavoje predpoklady do budicnosti na vernosti kiiekel
vacSinou vernogklienta je spojena len s veriosi k ugitym bankovym produktom

» zloZitog prispdsobovania otvaracich hodin klientomégsto dané charakterom

bankovych operacii

¥ NEMEC, J., VANOVA, A.: Marketing v sluzbach, Banska Bystrica, BMB 1994.



* banky su v situacii, k& maju neobmedzené moznosti v oblasti predaja a
poskytovania vinych pa&aznych prostriedkov, ale na druhej strane abldskavania
vkladov je znane oslabena

» naklady spojené s predajom produktov sa prelinagdnsinistrativnymi nakladmi
(napr. pracovnik, ktory pracuje pri priehradke a ggjemcom vkladu zarowve

uskut@nuje administrativne prace, ktoré suvisia s vyskuntihm)

Spolané charakteristiky bankového marketingu s marketimguplatiovanym

v ostatnych odvetviach

e trhy su charakteristické vysokou mierou segmentézil’adiska potrieb a

prostriedkov

1
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Siroka Skala ponuky od Standardnej po individuaiaal
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komplexna ponuka produktov sprevadza predaj . -

medzi jednotlivymi produktmi banky existuje int@%kurencia
&

¥ .
rozsiahla ponuka sluzieb, ktoré su poskxt\q@%e rnaglca ktoré trh nedostatioe
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pozna a vnima .
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» spodsob komunikacie s trhom je klasi/g@?a opierap g@oznanie klientely, meranie

stupia znamosti banky a jej imidzu, m%@:{/ie spravanidisatov...

existencia trhu cennych papier0\<§§bligéci|'

A . N
dblezitos tzv. neaktivnych klientov

predavanie produktov za stanovenu cenu

Pri tradEnom ponimani marketingu sa uvazuje o Styroch zalizd prvkoch -
produkte, cene, distriblcii a propagécii. V oblattzieb je situacia Specificka, a okrem
uz spomenutych Styroch zakladnych prvkov, je mangetry mix rozSireny d’alSie tri
komponenty -Tudi, procesy a sluzby zakaznikom. Pri bankovomketemgu sa
stretdvame s piatimi prvkami marketingového mixuo su produkt, cena, distribucia,

propagéacia dudia.

* BIATEC ¢. 10/1995, Specifika bankového marketingu



1.2.3 Bankovy produkt

Bankovy produkt patri medzi hlavné Specifika barmteo marketingu. Tuto
kategoriu mozno charakterizavana zaklade dvoch zvlaStnosti. Ta prva vychadza
z podstaty bankového produktu, a to, Ze patri dastibsluzieb. Specificka je pritom
situacia, Ze banky predavaju a kupuju peniaze uabgl Druha odliSnasvyplyva
z pravidiel fungovania g@Zného trhu, ktoré vedie k usporiadaniu systémundiotak,
Ze ruSia konStruktivnu inovaciu, Z@uthujuc vSadepritomné riziko a rutinu
administrativnych prac (tu vystupuje do poprediametny charakter sluzby a problém
nemoznosti ochrany bankovych produktov patentmi).

Banky svojim klientom ponukaju Siroku Skélu r6zhylsankovych produktov,
ktorymi sa snazia odliSiod konkurencie. Aj napriek tomu sa vSak ponukygtivych
bank od seba Veni neliSia, a d4 sa povetda“@iprodukty jednotlivych bank st medzi
sebourahko zamenitné. Tento fakt je sp@é%geny skiriog’ou, Ze na bankovom trhu
neexistuje utita forma ochrany novVg@§bankonch produktov. Preemnky, ktoré
inovuju svoju ponuku, ziskavajg\d@g kratkodobu kaomgktnu vyhodu, pretoze

N—

ktordkd'vek ina banka moze novg@?gdukt analyzbgagponuknd svojim klientom ako
O\

vlastny. R\x\

Q°
Poda prispﬁsobh@@ jednotlivych bankovych produktov6Zzeme ponuku
banky rozlenit’ na Styri éﬁlpiny ;

1) zakladné produkty - su charakteristické rozmanddasdruhu, nevyZzaduju Specialne
naklady ani Specialne splnenie podmienok klientov

2) produkty, ktoré sa od produktov inych bank odliSajivytvaraja imidz firmy. Su
oznaované ako hviezdy

3) produkty, ktoré slizia len ako podpora jadra ponugnky. Vystupuju ako
komplementarne produkty

4) produkty, ktoré maju najpomalSiu schopngwispésobovéa sa klientom. Su vSak
zakladom pre vybudovanie dlhotrvajucichtahaov banky a klient&o vsak vyZzaduje

splnenie $pecialnych podmienok pre vytvorenie tofatahu?

® REGLI, J.: Bankmarketing, Bern, Haupt 1989.



Cinnog’ obchodnych bank je zamerana na poskytovanie dyciakluzieb. Na
jednej strane je to sustfevanie déasne véinych pdiaznych zdrojov a na strane druhej
poskytovanie tychto zdrojov réznym subjektor@lenenie bankovych operacii je dané

sprostredkovatskym charakterom bank. VSetky bankové operacie modrdeli’ do

troch skupin ako to vidiena obrg. 3.

Obréazok 3: Struktira bankovych operacii

Struktara bankovych operacii

Banka

|
Aktivne operéacie
- kontokorentny uver
- eskontny uver
- lombardny tver
- spotrebny uver
- akceptany uver

- avalovy uver

|
Pasivne operéacie
- vklady na poziadanie

_- terminované vklady
oy, .
~=Usporné vklady

~\" - depozitné certifikaty
- bankové obligacie

- Gvery od emisnej banky

- realny uver - Gvery od inych bank
- komunalny Gver ‘ A
- pézitka na dlzobny Upis @

Indiferentné operacie

sprostredkovanie platieb

akreditivy

- inkasné operacie

- obchod s devizami a valutami
- obchod s cennymi papiermi

- Uschovné operacie

- emisné a zakladdtké operacie
- oObstaravatské operécie

- leasing

Zdroj: GALLO, P.: Bankovnictvo - aktualne otazkyrechode na trhové hospodarstvo



1.3 Tvorba nového produktu.

Kazda firma, ktora chce byispesSna, musi vytvaraové produkty a to hlavne
preto, ze zakaznici vyzaduju stale nové a novébkyralebo sluzby a konkurencia sa
snhazi, aby tymto ich Zelaniako najlepSie vyhovela. Z toho dévodu sa jefasiné
produkty dostavaju do Stadia upadko, by malo by pre firmu impulzom, aby tieto
vyrobky alebo sluzby nahradila novymi, a tymdakej udrZzovala alebo rozvijala

obchody firmy.

Firma méZze novy produkt ziska prostrednictvom akvizicie alebo
prostrednictvom vyvoja. Akvizicia méze thai podoby. Firma méze kapinua firmu,
alebo méze kugivybrané patenty, alebo méze zaklipienciu alebo koncesiu od inej
firmy a takymto sposobom sa da’sﬂanovemu produktu Pri vlastnom vyvoji, kedy
cestami. Bd’ uzavrie zmluvu o vyvoji no‘{ého vyrobku s nejakoteenou firmou, ktora
sa touto problematikou zaobera, alel@%a na \gtvemového produktu odhodla sama.
Pricom nejde len o zaIeZ|tt5$ykaJucm sa vyltine vyvojového a vyskumného oddelenia,

ale je potrebné, aby sa na celom\§tomto procesenakpiodiéal aj marketing.

//C

@

1.3.1 Co je to novy prop@k}

Novog’ produktu je pojem relativny, B&e na tato problematiku sa mézeme pozera
z dvoch stran. Zalezi, po prvé,je produkt novy pre vyrobcu, alebo, po drubigje
novy pre trh. VSeobecne mozno produkty na zaklan®sti rozdelf do nasledovnych

skupin produktov  (ob. 3).

® KOTLER, P.: ManaZzment Marketing, Praha, Victorizbshing, 1995



Obrazok 4: Rozdelenie produktov gachovosti

vysoka |
N Nové prodirié linie Novy produkt
o]
v p
0o
s d Revizia Nové produkty k produke;j linii
t n

i

p k ZniZenie vyrobnej ceny
r
e Znovuumiestnenie

nizka

nizka SOKa
N @t pre trh

Zdroj: KOTLER, P.: Marketing a manazment,

* Novy produkt - nové produkty, ktoré vﬁﬁ@raju Upimavy trh
Nové produkné linie - nové produkt@\ﬁforé umagu firme prvykrat

Y

7N

vstupt na existujuci trh A
* Nové produkty k novej prod%h\e)”j linii - nové produkty, ktorymi
firma dophuje svoju séasm";\‘@’oduwﬂ liniu

79

« Revizia - nové produkt@}toré maji lepSie vlasthnasebo vSiu
oc¢akavanu hodnotu a@%ﬁradzujt&a;&;’né produkty

e Znizenie onbng@eny - nové produkty, ktoré majovnaké
vlastnosti, ale pri nizSich nakladoch

e Znovuumiestnenie - gasné produkty, ktoré su alecané na nové

trhy alebo na nové trhové segmenty

Hlavné strategické ulohy, ktoré sa tykaju novycbduktov:

m udrZanie si pozicie produktového inovatora

m obrana trhového podielu

m vytvorenie oporného bodu pre ziskanie nového trhu
m ziskanie trhového segmentu

m nove vyuzitie technolégie

m vyuZitie distrib&nych sieti



1.3.2 Proces vytvorenia noveho produktu .

Cely proces pozostava z 8 etap:
1. Tvorba napadov
. Hodnotenie a triedenie napadov
. Koncegné rieSenie nového produktu

. Vypracovanie marketingovej stratégie

. Vyvoj produktu

2

3

4

5. Obchodna analyza
6

7. Testovanie trhu

8

. Komercionalizacia

1.3.2.1 Tvorba napadov

IN(E
\fj
AN
/
9D
<
N

Proces vyvoja nového produk{ﬁ ¢em vyHadavanim napadov. Toto

.

vyhladavanie by vSak nemalotbyahoe‘hge Vrcholovy manazment firmy by matitir

produkty a trhy, na ktoré je treba zamep@zornoﬁ Tiez by malo by jasné, aké ciele
su spojené s novym produktom@%élahnutle domirdnttrpostavenia na trhu, zvySenie
prijmov firmy ... ) av neposle@nej rade je vhodtenovi’, aké véké usilie by sa malo
venova Vyvoju p(“)vodnf:‘\y produktov, alebo modifikovaniu ¢asnych alebo

napodofiovaniu produk(t@ionkurencie.

Zdroje napadov

Napady na nové produkty mézu pochadzabznych zdrojov, a téi uz od
zékaznikov, vyskumnikov, konkurentov, alebo aj achestnancov, distribatorov alebo
vrcholového manazmentu.

Asi najvasi podiel ndpadov na nové produkty pochadza odzndkav, kel sa
vychadza z ich potrieb a priani . Firmy mézuaist’ potreby zakaznikov pomocou ich
pozorovania, Specialne zameranymi prieskumami, ti€kyani diskusiami s vybranymi
skupinami zakaznikov, alebo tiez na zaklade iclorpisich navrhov alebotaznosti.

Mnoho uziténych napadov moZno dosta dotaznikov, v ktorych sa zékaznici

"KOTLER, P.: Manazment Marketing, Praha, Victorigbfshing, 1995.



vyjadruja o svojich problémoch so&snymi produktmi. Poznanie potrieb zakaznikov
potom umo#uje planovanie zdokonalenia vyrobkov alebo sluzieb.

Vela firiem sa pri Badani novych napadov spolieha na svojich vyskummniko
technikov, projektantov alebo aj ostatnych zamestoa, prtom sa snaZia vytvativo
firme takeé prostredie, ktoré by tato tvorivinnos’ u zamestnancov este viac podporilo.

Firmy mézu ziskd mnoho dobrych napadov na zaklade skasok konkogeh
vyrobkov a sluzieb. Od svojich dodaviade, distributorov a obchodnych zastupcov je
mozné ziské informécie o tomgo robi konkurencia. Rovnako m6zu zistto sa na
ponuke konkuretnych firiem zakaznikom @é alebo nep&. Ale potom o takejto
stratégii hovorime skér ako o stratégii napodaodbenzdokonalenia (benchmarketing),
ako o vyrobkovej inovacii. Obchodni zastupcovigpeostredkovatelia su aj vyhodnym
zdrojom informacii, pretoze sa stretavaju bezpeaoste s potrebami aleb6agnosami

zakaznikov.

il
\

Dalsim délezitym zdrojom poskytujicim napac i a npmaduktyje vrcholovy
{ \\\)
Y

Existuju ajd’alSie moznosti ako mskawavﬁ%y na vytvorenie nového vyrobku

manazment.

///\\

alebo sluzby, ako napriklad prostredch@Tn vyré@ez odbornych poradcov,
odbornych publikécii, vysokych $kal, rekla@nychra!gmalebo marketingovych firiem.

\/
///C

Technika tvorby napadov @

Existuje niekdko r6znych technik, K@re sa pouzivaju za tyralom, aby pomohki uz

jednotlivcom alebo skupinam, priddani tych najlepSich napadov na noveé produkty.

I.  Zoznam vlastnosti - zaklad4 sa uteni hlavnych vlastnosti
existujuceho produktu a naslednej

modifikacii, s ci€#om jeho zdokonalenia

Il. Silné va’ahy - ide o zostavenie zoznamekafikych
predmetov, pri ktorom sa potomladdaju

vzajomne vEahy



l1l. Morfologicka analyza - tato metdéda vyige identifikaciu
Strukturalnych vetiin problémov a Fadanie

ich vzdjomnych v#ahov

IV. Identifikhcia potreby / probléemu - tato techajk na rozdiel od
predchadzajucej vyZzadujeiag’ zakaznika
pri  vytvarani  vstupnych informacii
dolezitych pre potreby tvorby novych
napadov. Zakaznici odpovedaju na otazky
tykajuce sa ich potrieb, problémov a

predstav

V. Brainstorming - je to teckaj ktora stimuluje skupinove

N
7 N

AN , .
myslenie. Je zamerand na ziskanie

f/\ Siestich az desiatichudi, ktori sa pri tomto

KN\ sedeni riadia zasadami ako je neformé&nos

X”/ stretnutia, zakaz kritiky, podporacim

S o . . , . ,

@ v&Sieho mnozstva napadov a ich vzajomnéa
§§ kombinacia a vylepSovanie

VI. Synektika - tato metdédsa snazi eSte  vylegsi

predchadzajucu techniku, v ktorej vidi
problém v rychlom produkovani ¥eeho
mnoZzstva napadov, ktoré potom nie je mozné
dostat@éne rozvind. Preto skimany problém
definuje dostattne Siroko, aby skupina
neinklinovala k jednostrannému rieSeniu.
Neskor sa uvadzajdialSie podstatné fakty, az
sa dospeje k dobrému rieSeniu, ktorel'akej

snazi vylep§i.



1.3.2.2 Triedenie ndpadov

Cidlom tvorby napadov je vytvorenie ich najgéeho mnozstva. Ciem
triedenia napadov je z celkovéhocpo navrhov vybré len tie, ktoré su pre firmu
najprtazlivejSie a daji sa aj realizavadJlohou tejto etapy tvorby nového produktu je,
aby sa firma vyvarovala dvoch zasadnych chyb. Aptoblému opomenutia, ktory
nastava vtedy, kifirma opusti napad, ktory je v zasade dobry. Nehéy strane mbze
nasta pripad, kedy sa firma rozhodne paioea’ vo vyvoji ndpadu, ktory by bol pre
podnik stratou. Preto diem triedenia jezo najskér najs a vyl&it nevhodné névrhy,

ked’Ze naklady na realizaciu napadu s kazdlalsou etapou stale viac stupaju.

Systém hodnotenia napadov

Hodnotenie napadov spada do kompetenme hOdﬂOtIkOﬁ]llSle ktora
posudzuje dany navrh na zaklade jeho popisu. Tpmm)m by mal obsahovanyslienku

nového produktu, clevy trh, konkurenciu, hruby oeﬁhadlil@stl trhu, cenu produktu,
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dobu a néklady vyvoja, vyrobné naklady a navragﬁﬁmestlcu

Hodnotiaca komisia skuma I«faidy napad pomocou sultkoitérii.
Otéazky, ktoré sa beru pri takomt@]odnotenl do vyyvhak mali dd odpovede
na to, ¢i je navrh na novy &r@dukt vhodny Fddiska firemnych ci@v,
stratégii a zdrojov vhodnyx&@apad ktory ri#apniektord z poziadaviek, je
vyluceny.

Skumané napady mozutbhriodnotené tiez pomocou indexovej metody,
ktora vychadza pri hodnoteni zo zoznamu faktorakagovanych pre Uspesné
zavedenie produktu, ktorym sa pdge ich relativna vyznamntsDalej sa
uréuje, akua urove jednotlivé faktory vo firme dosahuju. Poslednynokam
je vynasobenie dosahovanej uUrovne jednotlivych ofakt koeficientmi
vyznamnosti, ¢i sa uti diekkia a ztoho potom celkova hodnota

predpokladanej UspesSnosti zavedenia nového prodaktah.



1.3.2.3 Vyvoj a testovanie koncepcie

Pritazlivé napady je potrebné prewviedo koncepcie produktu, ktorl je mozné
testova. Pricom nejde len o predstavu produktu, ktory by firntdaona trhu ponuka
ale uz ide o prepracovanu verziu uvazovaného ptadalkbo sluzby, ktora je vyjadrena

zmysluplnymi spotrebitiskymi terminmi.

Vyvoj koncepcie

V tejto etape tvorby nového produktu je potrenétyori’ predstavu nového
vyrobku alebo sluzby do nieRikych koncepcii produktov. Tieto koncepcie sa nagyva
koncepciami kategérie a predstavuju pozicititey predstavy v ramci ditej kategorie
produktov. (vytvaraju sa rozne koncepcie vychadzajiapriklad z toho, kto bude novy
produkt pouzivé, ako sa bude pouzitalebo kedy sa bude pouZiya

V d'alSom kroku sa vyberie najhodnéj%fa koncepcia,anektsa zisuje aké by
mohla zaujd miesto vzliadom k ostat@m produktom rovnakého pouZitia. Toto
zobrazenie umiestnenia je mozné u@baprlklad na mape umiestnenia produktu.
Kontrasty m6zu bg/pouzité pri preze{ﬁécu alebo propagacii tejtodepcie na trhu.

Koncepcia produktu sa’ *éj rozpracovava do koncepcie Zky Aktualne
postavenie zn&ky Voci konkur@nym je mozné vidie na mape umiestnenia kg,

ktora ukazuje porovnaniex {/opred wrenych Kritérii.

S

Testovanie koncepcie

Podstata testovania koncepcie &pa v overeni vhodnosti vlastnosti produktu
z hradiska vhodnych clevych zakaznikov. Produkt méze tbyredstaveny kil
v symbolickej alebo fyzickej podobe. Zdkaznikompsédkladané prepracované verzie
jednotlivych koncepcii a su im kladené otazky tyka sa koncepcii. Otazky su
zamerané na zistenie komunikgich schopnosti, doéveryhodnosti produktu, s&up
uspokojenia potrieb, stiip odliSnosti, kipneho zameruatOdpovede sa sumarizuju a
vyhodnocuju, aby sa zistilo, aky je Siroky a akyemzivny je zaujem o uvazZovany

produkt,ci sa ma tento novy vyrobok alebo sluzba moZmesadi na trhu.

1.3.2.4 Vyvoj marketingovej stratégie



Tato etapa v sebe zah vypracovanie marketingoveého strategického pléeu p

novy produkt. Plan sa sklada z tragtsti:

|. Popisuje viékos’, Struktiru a chovanie dievého trhu, planované umiestnenie
produktu, vékos’ predaja, trzny podiel a dievy zisk v najblizSich rokoch.

Il. Obsahuje navrh planovanej ceny, disttibi stratégiu a marketingovy rozfed
na prvy rok.

lll. Zahiha dlhodoby predaj, ziskové ciele a marketingovy mptiebehutasu.

1.3.2.5 Obchodné analyzy

Potom ako manazment vyvinie koncepciu produktuagketingovu stratégiu, je
¢as na to, aby pristupil k vyhodnocovaniutpélivosti }?f%ﬁrhovaného obchodu. Pre
tento &el st potrebné udaje o predaji, nakladoch “ 0 idddanom zisku, aby sa
mohlo zistt’, ¢i budl uspokojené firemné ciele. A{(Wsledky tohtminotenia dopadnu

uspesne, je mozné koncepciu produktu preSdﬂl{Efapy vyvoja produktu.

“\\///

Uréovanie predaja

\/
///C

V tejto ¢asti je ulohou manazme%igtuelﬁ ¢i predaj bude dostatoe vysoky, aby
prinasal uspokojivy zisk. Metody predovanie vékosti predaja zavisia hlavne na tom,
¢i ide o produkt, ktory sa kupuje Ie[\hxraz, pripada&kupuje zriedka aleli@asto, pretoze

od toho sa potom aj odvija Zivotny cyklus jedngttir druhov tovarov.

Odhadovanie nakladov a ziskov

Na zaklade predpovede predaja je mozné nasledhadod prijmy a aj
oc¢akavané naklady a z toho aj zisky uvazovaného ahchda odhadoch sa potizgl
oddelenia vyskumu a vyvoja, vyroby, marketingureficii. Predpow® sa robi véSinou
na viac rokov (5), a su v nej zahrnuté vSetkylamk suvisiace nielen s vyvojom
produktu ale aj ostatné (marketingové, rezijné Na zaklade tychto Udajov sa potom
urcuje predpokladany zisk alebo strata, kumulovésty zisk, préom tieto informéacie
predstavuju zaklad, na ktorom stavaju manazénigatiodovanigi zatat’ alebo upusti

od vyvoja nového produktu. Stredobodom pozornogtidye veci a to za prvé



maximalna strata investicii, ktord dany projekt mgarinies. Za druhé je to doba

navratnosti investicii, za ktoru sa investovanépiedky firme vratia.
NajkompletnejSou metdédou je analyza rizika, ktgoauziva tri odhady

(optimisticky, pesimisticky a najpravdepodobnej@i¢ kazdu premennu ovplijlcu

zisk.

1.3.2.6 Vyvoj vyrobku

Ak navrh nového produktu prejde UspeSne obchodtgstom, prechadza do
etapy vyvoja produktu, aby bol prevedeny do fyzjgadoby. Ulohou tejto etapy je tla
odpovel na to,¢i ideu nového produktu je mozné previet technicky a komeéne
vhodnej podoby. Je potrebné vytiorprototyp produktu, na ktorom sdalej
vykonavane funkné a zakaznicke (spotreb’rb&ééjskuéky

Funkené skusky sa vykonavaju za\m‘Znych podmienok, almistilo, Ze produkt
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je vyrobeny bezpme a efektivne. &
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Spotrebitéské testovanie m&i@r thedznu formu, k& zavisi od druhu produktu,
¢i tieto skasky na zakaznikoch Q@zu mrevedené v laboratériach, doma alebo niekde

inde. Ci¢om je zist?’ spotrebﬂ@(e preferencie, pfdm moZzno poufiviaceré techniky

- metdédu jednoduchého-d@mia poradia, parového porovnania, alebo metédu

pomerného hodnoteniq&%&x

1.3.2.7 Testovanie trhu

Akonéhle je manazment spokojny s fanim a psychologickym prevedenim
vyrobku, je mozné mu danazov, zn&u, balenie a zostavipredbezny marketingovy
program pre jeho testovanie v autentickejSom pedé&trDovodom vykonania tohto
testovania trhu je zisti ako zakaznici a obchodnici reaguju na manipulgnuzivanie
a opakované nakupovanie skitriého produktu a ako iy je trh. Tymto testovanim je
mozné ziskd informacie o zakaznikoch, maloobchodnikoch, cinmosti

marketingovych programov, o trznom potenciadi.at



Rozsah testovania trhu zavisi predovSetkym nastitvgych nakladoch a riziku
na jednej strane a potom taktiezgaaovej tiesni a ndkladoch na tento vyskum na strane
druhe.

Metddy testovania zase zavisia hlavne na tinde o spotrebny, priemyselny

alebo iny druh produktu.

1.3.2.8 Komercionalizacia

Testovanie trhu dava manazmentu podklady k tomy salmohol rozhodnixi
novy vyrobok alebo sluzbu moZzné zaviasa trh alebo nie. Ak sa firma rozhodne
pokratova’, musi si by vedoma vysokych nakladov. Bude mtisiezavrie’ napriklad
zmluvy vyrobné, dodacie, &t a bude musierata’ aj s nakladmi spojenymi
s marketingovodinnog’ou pri zavadzani nového produ@ﬁjna trh. Firma stu etape

musi zaobetatymito otdzkami a Fada& odpovede na r’t\&V

/
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Kedy (n&asovanie) O
N
Je vé&mi dblezité spravne gasova vsgg{;{m trh. Rozhodnutie o tom, kedy sa to
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stane zavisi
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e od konkurencie, v@%ade Ze ta ma pripravenyJedaniu na trh
podobny produkt. \>tedy firma stoji pred rozhodnytifinvstipi’ na
trh prva, paralelne s konkurenciou alebo az po nej

e od toho, ¢i novy produkt nahradza terajSi. Vtedy firma moéze
uvazovd o zavedeni nového produktu napriklad az poexyani
z&sob starého produktu

« od situacie¢i ide o sezonny produkt alebo nie. Pri sezonnondydcte

musi firma v¢kat’ aZz do doby, kedy bude zavedenie na trh aktualne.

Kde (geograficka stratégia)

Firma je postavena pred probléan,novy produkt zaviesv jednej lokalite,

oblasti, niekdékych oblastiach, na narodnom trhu alebo na medadmam



trhu. Len malo firiem ma taka dbéveru v novy produktd’ko financii (zavisi

to aj na tom,¢i ide o mald, alebo Vw&U firmu, ¢i ma firma vybudovanu
celonarodna distribtnt sie’, at.), Ze sa odvazi zaviésprodukt hne’
celonarodne. Ztohto dévodu je potrebné vyprat@lan pokryvania trhu,

v ktorom sa oblasti zodaju pod’a potencialu trhu, konkurencie, imidzu
firmy v tejto oblasti, af. a potom na zaklade tychto informécii sa firma

rozhoduje o tom, kde novy produkt zavedie.

Komu (nadejné ci®mvé trhy)

V ramci pokryvania trhu musi firma svoju distriblic propagaciu zamera
na perspektivne skupiny zékaznikov. IOm tejto etapy je it
najperspektivnejSiu skupinu zakaznikov, aby sa zabi silny predaj,
motivacia predajcov a pritiahnutie@gﬁych perspaktth zakaznikov.

RNC , “ . o, Iy . s,
Za najvhodnejSich zékazni@ov su povazovani trilkgdnaju kritéria :
O
, . A -’ o
rychle sa prisposobuju novému
. v , ~ /(:) . , . , . . ,
su reSpektované, kladnegjgednotla produkt a naktedych ziskanie nie su
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produktu, su vyznamhiatelia, ich nazory

z f B
vysoke. \k

ia zavedenia)
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Ako (marketingova strat
S
Firma musi vypracovaakény plan pre zavedenie novych vyrobkov. Musi

P

rozmiestni marketingovy rozp&et pomocou nastrojov  marketingového

mixu a naplanovwadalSie marketingovéinnosti sivisiace so zavedenim.



