Marketing - otazka ¢. 9.

VYSVETLITE PROCES ZVYSOVANIA MIERY USPESNOSTI TRHOV EHO
UVADZANIA NOVYCH VYROBKOV A SLUZIEB.

RIADENIE PROCESU VYVOJA NOVEHO VYROBKU

Po tom,¢o firma uskutdnila dékladna analyzu trhu, vybrala zakaznickepshky identifikovala ich potreby
a stanovila a éila Ziaduce postavenie na trhu, je pripravena najg uvedenie novych vyrobkov na trh.
Firma mézZe svoj novy vyrobok vyvidd 1. sama

2. alebo ziskakviziciou, ktora sa mdze uskutat’ 3 sposobmi :

a) kupou firmy
b) kipou patentu od inej spdélwosti
c) kupou licencie oprawjucej k produkcii nového vyrobku

Existuje 6 kategorii novych vyrobkov Zddiska podniku a trhu :

1.

4.

5.
6. Znizenie nakladov— nové vyrobky, ktoré maju rovnaké vlastnosti pesich nakladoch

Svetové nové vyrobky— vytvaraju Uplne nové trhy (predstavuju asi 10% \&etkych novych
vyrobkov), su spojené s najigEimi nakladmi a najw&im rizikom

2. Nové vyrokoveé rady— umo#uju firme po prvykrat vstagina existujlace trhy
3.

RozSirenie ponuky uz existujacich vyrobkov- nové vyrobky, ktorymi firma doplje uz existujuce
vyrobkoveé rady (nové v&osti baleniad’alSie prichute)

Zdokonalené existujuce vyrobky— maja lepSie vlastnosti alebo spotrefstel hodnotu a nahradzaju
uz existujuce vyrobky

Premiestnenie— zavadzanie stalych vyrobkov na nové trhy aleleonmvé trhové segmenty

Uspesnosti novych produktov brani mnoho faktorov:

Nedostatok novych vyznamnych napadov v witych oblastiach— malé moZnosti zdokohavania
Fragmentované trhy - dosledok silnej konkurencie, firma je zamerdm@na Uzky trhovy segmenrit
Socidlne avladne obmedzenia ové vyrobky musia dpa’ také kritéria, ako si bezpeos’
spotrebitéov a ekologickd nezavadnys vladne nariadenia spoihgl inova&ny proces napr.
v farmaceutickom priemysle

Finanén& naroénost’ procesov vyvoja novych vyrobkov— firmy obvykle rozpracujud mnoZstvo
novych napadov, ale vysledkom je iba niBdm inovacii, v stasnosti podniky stoja pred problémom
neustale sa zvysujucich nakladov na vyskum, vywmgpbu a marketing

Nedostatok kapitalu— niektoré firmy maju dostatok dobrych napadov,redokazu ich realizovagre
nedostatok finatmych prostriedkov na vyskumné a vyvojové prace

Skracovanie doby vyvoja— vd’a firiem ma v stiasnosti dobré napady aletazom méze ki iba
jedna, t& najrychlejSia, gima sa vyuzivianovy typ organizacie vyvojovych prac, a to subeggyoj
produktov, pri ktorom¢lenovia tymu pracovnikov z réznych uUtvarov spolgpia spolu na vyvoji
novych vyrobkov a ich zavedenim na trh

Skracovanie zivotného cyklu vyrobku— ak je vyrobok uspesny, konkurencia sa ho snadiloy
napodobri

Riadenie procesu vyvoja nového vyrobku
Proces vyvoja nového vyrobku zabyje tieto etapy :

ouhwnE

tvorba napadov

ich hodnotenie a vyber

koncegné rieSenie nového vyrobku a jeho testovanie
stanovenie marketingovej stratégie

podnikatdésku analyzu

vyvoj produktu



7. testovanie trhu
8. komercionalizaciu

1. Tvorba napadov

Proces vyvoja novych vyrobkov &aa vyladavanim napadov, vrcholovy manazment by mal Sgecd’
produkty a trhy, na ktoré sa ma zantgvazornos a stanowi ciele, ktoré by mali vyrobky dosiahfiu

Napady na nové vyrobky pochadzaju z réznytrbjav :

od zakaznikov (pozn& ich potreby a poZiadavky pomocou pozorovania, igfeE zameranych
prieskumov, gaznosti, aké problémy maju s vyrobkamiyskumnikov(pri hfadani novych napadov sa
firmy spoliehaj0 na svojich vyskumnikov, techniko\projektantov) astatnych zamestnancpv
distribatorov (obchodni zastupcovia firmy a sprostredkovatetiadbezprostredne stretavaju s potrebami
zakaznikov aich teznosami, vé'mi casto ziskavaju informacie otom, o pripravuje kaekicia

a nakoniec je délezitym zdrojom novych napadowraholovy manazment nevyladavaju sami nové
rieSenia, ale vytvaraju prostredie, ktoré motivegéatnych, aby prichadzali s novymi mysSlienkami).

Techniky tvorby novych napadov

Jednotlivci aj timy pracovnikov mézu vytiziiekd’ko technik podporujucich vznik novych napadov.

A ) Zoznam vlastnosti — zostavenie zoznamu hlaviwaktnosti existujuceho vyrobku a jeho modifikacii

s cid’lom zdokonali vyrobok

B) Silné vz’ahy — vytvori zoznam niektkych predmetov a skurtiasich vzajomné wahy s ciéom

vytvorit’ novy vyrobok ( napr. kombinéacia faxu, telefénuopiky)

C) Morfologickd analyza — vyZaduje identifikaciuudtturalnych dimenzii daného problému a skimanie

vzajomnych vZahov a fiadanie novych kombinécii (napr. typ prostriedkuozik, nositka; prostredie —

vzduch, sneh, K@jnice; zdroj energie — stlany vzduch, sgavaci motor)

D) Identifik&cia problému / potreby — predchadzajéechniky nevyZzadovalicds’ zdkaznika pre vytvarani

vstupnych informacii, tato technika vychadza odezdiltka, ich priania, predstavy, potreby a problémy

E) Brainstorming — simuluje skupinové tvorivé mysée (skupina zatiuje Se§ az des@ l'udi, cidom

vyvolat’ ¢o najva@Sie mnozstvo napadov, bez ziadneho hodnotenia

4 odporéania pre ziskani&o najv&sej efektivity (podla Osborna) :

- Kiritika je zakazanda: negativne stanoviska sa uglath neskor

- Neformalnos vitana :¢im blaznivejSi napad, tym lepSie

- Mnozstvo je podporovanéim vysSsi pdet napadov, tym W&ia pravdepodobnésze niektoré z nich
budu uziténé

- Kombinovanie a vylepSovanie napadov je podporované

Synekticka metdéda pdd Gordona — navrhuje definav@roblém v Sirokych dimenziach, aby skupina
neinklinovala k jednostrannému rieSeniu, postupméliiovanie relevantnych informécii a podrobnosti
umoziuje dospi€ k prijated’'nému rieSeniu a vylepSovaniu rieSeni, vypracovdl agsadodklad— najprv
hrada’ stanoviska, az potom rieSengamostatnasrieSeného probléma dany problém ma svoj vlastny
Zivot, vyuzivanie beznych prostriedkov, zlozitosddelenos — rieSenie di€lich problémov s rieSenim
problémov ako celkupouzivanie metafor zdanlivo nesuavisiace, nahodné veci mézu nagranaldgiu,
ktora moZe by zdrojom novych stanovisk

2. Hodnotenie napadov
Tvorba novych napadov vyzaduje dobri orgafga prostredie. Firma by mala motivavavojich
zamestnancov predklafiavoje napady predsedovi pre napady a a napadyaliyogt predavané komisii
pre nové napady, ktora ich roztriedi do 3 skugiubné, okrajové a zamietnuté napady.
Firma by sa mala vyvarova& typov chyb:
= Chybné zamietnutie — Kefirma zamietne dobry napad
= Chybné pokréovanie — k& firma pripusti aby sa nespravny napad dostal dapyetvyvoja
komercionalizacie
Existuja 3 typy neuspesnych vyrobkov:
1. Absolutny nedspechprijmy nepokryju ani variabilné naklady
2. Ciastany nedspechk prijmy z predaja pokryju vietky variabilne dadéag’ fixnych nakladov



3. Relativny neuspechak je dosiahnuta niZSia rentabilita ako sa prkldglalo

3. Vyvoj a testovanie koncepcie

Pritazlivé napady je potrebné previedo vyrobkovej koncepcie, ktord je mozné testovRredstava
vyrobkuje uvazovany vyrobok, ktory by firma mohla na trhonuka&. Koncepcia vyrobkwpredstavuje
prepracovanu verziu vyrobku vyjadrenu zrozutinite pre spotrebit®v. Image vyrobkuje konkrétny
obraz, ktory spotrebitelia nadobudni o skntoam alebo potencialnom vyrobku.

Vyvoj koncepcie
Koncepcie kategorii, ktoré rozklgu spotrebitéov pod’a otazok : Pre koho je vyrobokeeny? Aky GZitok
ma prinasé? Kedy sa pouziva?
- predstavuju poziciu predstavy v ramci danej kategadyrobkov (instantny napoj pre
dospelych k raajkéam..)
Koncepcia vyrobku jel’alej rozpracovana v podobe koncepciec¢kyaa jej porovnanie uz s existujucou
konkurenciou, vyt§it’ si tak predpokladané postavenie na trhu.

Testovanie koncepcie
Predstavuje overovanie vhodnosti vlastnosti vyrolgamocou reakcii vybranej skupiny bieych
zakaznikov Pdth potrieb zakaznikov sa dm spotrebitéske atribaty atieto poziadavky su
pretransformované pomocou vyvojovych inzinieroveehnické atribatywyrobku.
Délezitou sdag’ou testovania koncepcie je preferenéna analyza, pri ktorej sa ziguju preferencie
u alternativnych vyrobkoch. Sgiwa v ucovani Gzitkovych hodnét, ktoré zékaznici pripisufiznym
vlastnostiam vyrobku.

4. Uréenie marketingovej stratégie

Po testovani musi manazér nového produktu vyprac@racovy strategicky plan pre zavedenie vyrobku na

trh. Marketingovy strategicky plan zalje 3casti:

1. prvacag’ zahnuje va’kog’, Struktiru a spravanie sakn@eho trhu, planované umiestnenie vyrobku,
vad’kog’” predaja, trhovy podiel a ekonomické ciele na &g roky

2. druhacag’ sa zaobera planovanou cenou, distiiimu stratégiou a marketingovym rozpmm pre prvy rok

3. tretie¢as’ obsahuje dlhodoby predaj, ziskoveé ciele a margetigi mix v priebehu Zivotného cyklu

5. Podnikatel’ska analyza

Akonahle manazment vyvinie koncepciu produktu aketamgova stratégiu, modze pristfipk vyhodnoteniu
pritazlivosti navrhovanej podnikd®kej aktivity. Pre tento d@l potrebuje Udaje o predaji, nakladoch a
predpokladanom zisku, aby moholéitt ¢i budld uspokojené ciele firmy. Ak ano, tak mézendé@pciu
produktu presurtido etapy vyvoja produktu. Ak sa vyskytnu nové infécie, je potrebné prehodrtoti
podnikatdésku analyzu.

Urcovanie predaja

Manazment potrebuje &ir, ¢i bude predaj dostatne vysoky, aby prindSal uspokojivy zisk. Celkovy
predpokladany predaj je danyc¢som prvych predajov, obnovovacich predajov a opakgeh predajov.
Metddy urkovania predaja zavisia od charakteru vyrobkuide a jednorazovy, nie Vmi ¢asto kupovany
alebocasto kupovany vyrobok.

a) Pri odhade prvého predaja novych vyrobka berie do Uvahy pet potencialnych zakaznikov, ktory sa
nazyva trhovy potencial a odhad preniknutia nan@hzaklade vplyvu \i&€ho mnoZzstva faktorov vratane
vySky marketingovych nakladov a aktivit konkuteych firiem

b) Pri odhade obnovovacich predage najprv musi dit’ funkcia pravdepodobnosti rozdelenia veku prezitia
vyrobku, kdko vyrobkov sklame v prvom roku, dat Nizka hodnota pravdepodobnosti prezitia teorgtick
signalizujecasovy okamih narastu obnovovacich predajov.

c) U casto nakupovanych vyrobkaxdhaduju predajcovia Vkeos opakovanych predajov. Vysoky podiel
opakovanych nakupov své tom, Ze vyrobok je Uspesny a zakaznici su sspiokojni.




Odhadovanie nakladov a zisku

Na zé&klade predpovede predaja mézu manazéri stanotakavané néklady a zisky z uvaZovanej
podnikatd&skej aktivity. Na odhade nakladov sa pddieoddelenie vyskumu a vyvojalalej vyrobné,
marketingové a finamé oddelenie. Do tohto odhadu zakljeme planované variabilné naklady, vynosy
Z predaja, ziskové rozpatie, marketingovée nakladyijné naklady, naklady na vyvoj nového vyrobkiskz

z predaja, celkovy zisk.

Stredom pozornosti sU maximalna strata investicdol@a navratnosti vloZenej investicie. Jednou
z analytickych metdd vyuzivanych pri planovani jealsiza rizika. VyuZiva tri odhady (optimisticky,
pesimisticky a najpravdepodobnejSi)pre kazdu ¢wali meniacu sa vase, ktord ovplywuje zisk pri
predpokladanom marketingovom prostredi a marketiegstratégie ptas planovaného obdobia. Pomocou
pocitata su stanovené mozné ekonomické vysledky vratangravdepodobnostného rozdelenia, ukazujuce
rozsah ¢akavanej navratnosti a ich pravdepodobnosti.

6. Vyvoj vyrobku

Ak koncepcia nového vyrobku UspeSne prejde podelikkfm testom, presunie sa do etapy vyvoja
a technickej pripravy, aby bola zrealizovana dgej\gzickej podoby. Tato etapa da odpdvea to,¢i sa da
koncepcia nového vyrobku previedo technicky a komeéne vhodnej podoby. Vyvojové oddelenie vytvori
jednu alebo viac fyzickych verzii vyrobkovej koncep Usiluje sa o vytvoreniprototypu,ktory bude sphat’
tieto kritéria: zakaznici wom uvidia stelesnenie l'covych vlastnosti vyrobkovej koncepcie, umozni
demonstrova bezpénos’ vyrobku pri jeho beznom pouZzivani a bude ho mo&rébit za predpokladané
naklady.

Ked je prototyp vyrobeny, musi pr&jsprisnymi funknymi azakaznickymi skuSkamiFunkené skuiy
prevadzaju technici za r6znych podmienok, aby sstiliviZze vyrobok funguje bezpee a efektivne.
Spotrebitéské testovaniendze méd rézne formy, od privedenia spotreliite do laboratoria az k poskytnutiu
vzoriek pre domace testovanie.

Metédy merania spotrebitekych preferencii

Spotrebitéské preferencie sa mézu me&raznymi technikami. Predpokladajme, Ze predloZadleaznikovi 3
polozky —A,B a C, napr. 3 kamery.

Metoda jednoduchého poradigyzaduje od spotrebife, aby vyjadril svoje preferencie zoradenim polozie
napr. A>B>C. Vyhodou tejto metddy je jej jednodushameumo#uje vyjadrt’ intenzitu preferencii a Veos’
preferencie jednej polozky pred druhou. Nie je vidbdre analyzovanie ¥sieho mnozstva poloziek.

Metdéda parového porovnavanmyzaduje predloZzenie suboru vSetkych parovych Koédd uvazovanych
poloziek spotrebittom, tak aby oznal, ktorym polozkam dava prednshapr. AB a A preferuje pred B, AC,
BC. Vyhodou je, Ze respondertahko utia preferenciu z dvoch porovnavanych poloziek asadent sa
modZe sustredivzdy iba na dve polozky bez kddu na ostatné.

Metdéda pomerného hodnotenigizaduje, aby respondent vyjadril stiapEl’ibenosti posudzovanych poloziek
pomocou stupnice, napr. mame sedembodovu stupniandne neoliubeny, 4- indiferentny, 7- ztiae
obr'dbeny. Toto hodnotenie poskytuje daeviac informacii ako predoslé metody. Tato metggard’mi
jednoducha a naviac je vhodné pre stanovenie preférpri vékom pdaite poloZiek.

7. Testovanie trhu

Ak je manazment spokojny s fufikym a psychologickym prevedenim vyrobku, je mozZzag mu znaku,
balenia a navrhnti u predbezny marketingovy prograridalsim ci€om je testovanie nového vyrobku
v autentickejSom spotrebitgkom prostredi a zistenie ako zakaznik a obchode@guju na manipuléciu,
pouzivanie a opakované nakupovanie skutbo vyrobku. Rozsah testovania trhu zavisi od stidreych
nakladoch a rizika na jednej strane aadovej tiesne a nakladoch na strane druhej. Vysalké® nelspechu
vyrobku si vyZaduje testovanie trhu, aby sa bol@méovyvarova chyb.

Testovanie trhu so spotrehiskym tovarom

Jeho zmyslom je dit’ skiSobné nakupy, prvé opakované nakupy, adaptsbku a nakupnu frekvenciu.

1. Vyskum vinovym predajom



Pri tomto vyskume su zékaznikom, ktori si prvykrggkusSali vyrobok zdarma ponukané vyrobky za améze
ceny. Takto mdze Wy ponuknuty vyrobok nielixokrat (predajné viny) afirma pritom Zige, kd’ko
zakaznikov si opakovane vyberie vyrobok a aké milaispokojenie.

2. Stimulované testovanie trhu

VyZaduje si to ziskanie tridsiatich alebo Styritista ati su dotazovani, ktoré kg urtitej kategorie
vyrobkov poznaju a ktorej davaju predtfioBotom su pozvany na beseducadinici sU zoznameni s novymi
reklamami zahtujacich ugity okruh vyrobkov. Firma takto zisje, aky pdet zakaznikov si kapi novy
vyrobok alebo si kupi konkurény. Takto je moZzné mefarelativnu @innog’ reklamy vzliadom na
konkurergna reklamu.

3. Marketingovo riadeny test

Niekorko vyskumnych firiem ovlada vybrané obchodné doktgré su ochotné testozaové vyrobky. Firma,
ktord chce testovatrh s novym vyrobkom, si @f potet a umiestnenie obchodov. Vyskumnd firma doda
vyrobky a uti ich umiestnenie na regaloch,deb vzoriek, spdsob ich prezentacie a ceny. Predajsiedok
modZe by sledovany pokh pohybu tovaru na regaloch alebo sa tiez moézeva'svplyv lokalnej propagécie.
Riadeny test umaiije skiumé& vplyv vnutropodnikovych faktorov a obmedzenej eskly na nakupné
spravanie sa bez priameho zapojenia spotiiaite

Pri rozhodovani manazmentu o testovani trhu jeZi@ vedi€ odpovedé na otazky:

» V korkych mestach uskutait’ testovanie? (vo ¥8ine pripadov sa pouZivaju 2 az 6 miest)

» Ktoré meta? (neexistuje mesto, ktoré by predstdwovalonarodné demografické a psychografické
trhové podmienky)

* Doba testovania®ifn dlihSie trva, nez sa objavia opakované nakupghkov, tym je potrebna dlhSia
doba testovania)

» Aké informécie? (manazment rozhodne aké informagipotrebné zhromdbva’ a to vzitadom k ich
hodnote a nakladom na ich ziskanie)

« Co robt? (ak testovanie preukazuje vysoké skuSobné a wopako nakupy, je to signal
k celonarodnému uvedeniu vyrobku na trh)

Testovanie trhu s priemyselnym tovarom

Drahé priemyselné vyrobky a nové technologie sinbgibdrobené testovaniuap. Testovaniea je uené
pre vyhodnotenie a zdokonalenie vykonnosti,I'spbvosti, dizajnu a vyrobnych nakladov vyrobku.skiné
testovanie p je ukené pre buducich spotrelite, ktori si poZiadani, aby diskrétne posudili a&ie
vlastnosti pripravovanych vyrobko¥ prinaSa uzitok obidvom stranam dodalate a odberateom.

8. Komercionalizacia

Testovanie trhu poskytne manaZzmentu dostatoknréoii, aby sa mohli rozhodty(ti zavies’ novy vyrobok
na trh. Délezité je n@sovanie a celé naplanovanie tohto posledného krakadzania novych vyrobkov na
trh.

Kedy (n&asovanie)

Firma stoji pre troma moZngami:

e vstupt prva — firma, ktora vstapi prva na trh ziska vyh@dvenstva, ktoré sgovaju v ziskani délezitych
dodavatkov a zakaznikov a povesti veduceho postavenishnaia druhej strane konkurencii unmaje
vyhn’ sa chybam, ktoré spdsobi prvy na trhu a finaldadémie vyrobku.

» vstupt paralelne — vstup spolu s konkurenciou sa vyu&gena zdokonalenie vyrobku

* neskorsi vstup — tento postup ma tri potencialredy. Konkurent musi vynalaZznaklady na informacie

o trhu o novom vyrobku, konkurémé vyrobky mézu odhaliurcité problémy, ktorym sa mézeme vyhnu

a mdézZeme sa dozvediaky ve'ky je trh.

Kde (geograficka stratégia)




Firma sa musi rozhodtil ¢i novy vyrobok zavedie na lokalnom, regionalnom,roddom alebo
medzinarodnom trhu. Iba malo firiem ma dbveru zsvieovy vyrobok na celonarodnom alebo na
celosvetovom trhu. RadSej postupuju fgdlanu postupného pokryvania trhu.

Komu (nadejné ci®mveé trhy)
V ramci pokryvania trhu musi firma zaméravoju distriblciu a propagaciu na perspektivnepsiu
zé&kaznikov, za ktoré méze povazowgch, ktori sphaju tieto kritéria:

- rychlo sa prisp6sobuju novému vyrobku
- su silni uzivatelia
- ich nazory su reSpektovaneé
- naklady naich ziskanie nie su vysoké

Ciel'om je zabezp#t silny predaj, motivovapredajcov a ptiahova d’alSich potencidlnych zédkaznikov.

Ako (marketingova stratégia zavadzania)

Firma musi vypracovaakény plan pre zavadzanie novych vyrobkov pre pokriftiel, a to pomocou metody
kritickej cesty (CPM — critical path method), ktorgZzaduje zostavenie grafu, ktory je modelom zasédz
vyrobku na trh a zobrazuje vSet&ynosti v ich vzajomnych nadvéaznostiach.

Proces adaptéacie spotrelide
Prijemcovia novych produktov prechadzaju piatitapami:
% Uvedomovanie si — uvedomuje si inovaciu, ale nem@jonformacie
% Zaujem — spotrebitema motivaciu k ziskaniu novych informacii
% Hodnotenie — zvazuj€j ma novy vyrobok vyskuga
% VyskuSanie — skdsa inovaciu, aby si upresnil jefisbitd’ski hodnotu
% Adaptacia — pravidelny uzivdte
Faktory ovplywujlce proces adaptacie
o0 Tudia sa liSia v ochote skiSaove veci
o velka uloha osobného vplyvu v adafitam procese (inné pésobenie stanoviska jednej osoby
na ostatnych)
o vplyv charakteristickych viastnosti na mieru adam (relativna vyhoda inovacie,
kompatibilita, zlozitos, delitd’'nog’- vyskiusanie, komunikativnts
o premenlivé postoje organizacii k adaptacii
Na zaklade tychto skutaosti rozdéujemeludi na zaklade odliSnej doby adaptacie na :
inovatori 2,5%
véasni adaptéri 13,5%
véasnd vésina 34%
neskora vésSina 34%
oneskoreni 16%
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