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Uvadzanie novych vyrobkov na trh

1. Novy vyrobok - vSeobecne
2. Tvorba napadov a vyvoj koncepcie novych vyrobkov
3. Obchodné analyzy a komercionalizacia

1. Novy vyrobok - vSeobecne

Novy vyrobok manieko Tko stup nov - kategorie z h Tadiska marketingu:
* povodné vyrobky

* zdokonalené vyrobky

* modifikované vyrobky

*nové zna cky, ktoré je firma schopna vyvinu t sama
Kazda firma sa musi trvale zaujima t o obnovu (zmenu) svojho
sortimentu. Dévody novych vyrobkov mdzu by t: inovacie, nové poznatky, ...
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Novy vyrobok mézme ziska job
* Akvizicia
3 formy: - kdpime ind firmu (celt)
- kipime len patent, na zaklade ktorého budeme vyra bat
- kGpime licenciu
* Vyvojom
2 formy: - vyvoj vo vlastnych laboratériach
- uzatvorim zmluvu o vyrobku s inou firmou

Treba si zodpoveda t tieto otdzky:




* Ktoré su hlavné rizika vyvoja novych vyrobkov?

Existujuce vyrobky su zamenite Iné meniacou sa potrebou a vkusom
zédkaznika, vznikom novych technolégii. Konkurencia sa rozSiruje a snazi sa
zva &Si t si podiel na trhu. Konkurencia sa snazi vyvija t nové vyrobky.

Firmy, ktoré nevenuja pozornos £ novym vyrobkom sa vystavuju dalej
napr. riziku, Ze stratia zakaznikov.

Nové vyrobky musia plni t strategické ulohy firmy (musia by t v sulade
so strategickymi cie Imi firmy).

Nové vyrobky maju zabezpe ¢ovat udrza t poziciu na trhu alebo rozSiri
tato poziciu. Mali by by t nastrojom na ziskavanie dalSich trhovych

segmentov. Maju by t prostriedkom na zefektivnenie predajnej sily.

Rozhodnutie 0 novom vyrobku musi sp inatur e&ité kritéria:
1. Dany vyrobok, ktory sa vyvija, sa musi dosta t do ur citej doby na trh.
2. Samotny trhovy potencial vyrobkov musi by t stanoveny na ur ¢ity objem
(stanovuje sa aj percentualny ro &ny narast predaja)
3. Kritérium vynosnosti
(vyrobok musi ma t predajnd vynosnos t, napr. vynosnos t vlozenych
investicii 30%)
4. Snaha dosiahnu t veduce trhové postavenie do ur ¢itého  casu.
Musi tu existova t spétna vézba na rozpo cet na vyskum a vyvo.

* Otadzka napadov
"Ko Iko je potrebnych napadov, aby vznikol jeden novy vy robok (malo, ve Ta)?"

2. Tvorba napadov a vyvoj koncepcie novych vyrobkov

1 2 3 a 5 6 7 8
An A Anp ALO Anoy _ An Ang
A B ¢ B F e - Predioz ™
ANO dalSi plan
Nie Nie Nie Nie Nie | Nie Nie Nie.

ZANH AT

1. Koordinova t, stimulova  t, vyh Iadava t nové napady medzi zamestnancami
firmy a vo vonkajSom prostredi
A Tvorba napadu

2. ldentifikova t: - faktory firmy
- ich vyznamnos t
B Hodnotenie napadu

3. Vyvoj alternativnych koncepcii vyrobku
C Vyvoj a testovanie koncepcie

4. Navrh: - ceny
- distribucia
- propagécia
D Vyvoj marketingovej stratégie



5. Priprava: - analyza trhu
- analyza nakladov
E Obchodna analyza

6. Previes t:a)inzinierska skuska
b) testy spotrebite Iskych preferencii
C) zna cenie
d) balenie

F  Vyvoj vyrobku

7. Zahajenie obmedzenej vyroby a priprava reklamy
G Testovanie vyrobku
I Mamevrati tnavrhspa t do vyroby?

8. Nakup zariadenia a zahjenie plnej vyroby a distrib Ucie
H Komercionalizacia
J Méze pombc t modifikacia vyrobku vlastného marketingovému progr

Pri selektovani ndkladov su 2 chyby:
a) chyba odmietnutia - firma opusti napad, ktory je v zasade dobry
b) chyba pokra  &ovania

3 typy neuspesnych vyrobkov:
a) absolutny nelspech novych vyrobkov
(nepokryje ani variabilné naklady)
b) g&iasto &ny neuspech novych vyrobkov

(pokryje variabilné naklady a ¢as t fixnych nakladov)
c) relativny netspech novych vyrobkov
(zisk z predaja novych vyrobkov je va &8i nez je priemerny zisk firmy)

Musi existova t ur ¢itA predstava o danom vyrobku. Pri vyvoji a
testovani podobnych vyrobkov je snaha ziska t nazory nezainteresovanych
na jednotlivé navrhované vyrobky.

Pri testovani vyrobku kladieme napr. otazky
* &im by uspokojil dany vyrobok zakaznika
* pytame sa na cenu
* ¢&i si kapia vyrobok, ak bude dostupny na predaj
*ako casto budd vyuziva t dany vyrobok

3. Obchodné analyzy a komercionalizacia

Obchodna analyza

-finan  ¢n& analyza a analyza zisku (na 5 rokov)

- vysledok, aky predpoklad finan &ného efektu

- prvy rok - najvysSie naklady, lebo je potrebné in formova <t trh

Komercionalizacia
MéZeme:
*ystupova t’na trh sami
*vstupova t'na trh paralelne s konkurenciou
*ystupova t na trh neskér ako konkurencia
- méa to aj svoje vyhody:
- Setrime na propagacii (mensie naklady na reklamu)

amu?

Tudi



- konkurencia nam odhali ur ¢ité nedostatky trhu, ktorym sa my mézme

vyhna ¢
- konkurencia nam ur &i hranice trhu (zmapuije trh)
Délezity je aj faktor  &asu amiesta |, ato:
-kedy za ¢at s novym vyrobkom a kedy presta t so starym vyrobkom
(pomaly znizujeme objemy starych vyrobkov a posil ujeme nové vyrobky)
- ur ¢ujeme trh, na ktory péjdeme s novym vyrobkom
- dblezité je aj, kedy po ¢as roka vstUpia na trh z h Tadiska sezénnosti a

pod.



