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Proces uvadzania nového produktu na trh’

Zuzana Lukacovi¢ova?® - Zuzana Kysel'ova®

Lauching a New Product into the Market

Abstract

The aim of this paper is to review a options of an implementation a new product into
practice according to teoretical knowledge about a lauching a new product into a given
market. One part of the paper is an analysis of a questionnaire survey s results. The
goal of it is to find out an existence of an additional education s needs of university
students in Bratislava region and also to review their practical professional readiness
for working market and their acceptance of new product. Focus was mainly on com-
prehensive market study and analysis of the questionnaire survey, which allowed us to
obtain the necessary information.
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Uvod

V slUcasnosti uz nie je postacujuce, ked’ spolo¢nost’ vyvinie novy produkt a urci
mu vyhovujlcu cenu. V dnesnej dobe sa dbraz kladie na spravne zvolent marketingo-
vl stratégiu uvadzania nového produktu na trh, ktorej Ulohou je spristupnit’ produkt
zakaznikovi do takej miery, aby ho bol ochotny akceptovat. Spravne nastavena pro-
duktova stratégia je kl'i¢ovym nastrojom Uspechu akejkol'vek spolocnosti, ak nim do-
kaze spoloCnost’ zakaznika oslovit', informovat’ a presvedCit’ o kipe. Skor neZ spoloc-
nost’ moze presne zadefinovat’ svoju stratégiu, je potrebné vykonat' rad prieskumov
a analyz, ktoré ju nasmeruju k odhaleniu moznosti implementacie nového produktu na
vybrany trh. Predkladany prispevok pojednava o uvadzani nového produktu pre Gcely
zlepSenia sa uplatnenia Studentov — absolventov, na trhu prace. Situacia absolventov
vysokych $kol na trhu prace je v sucasnej dobe naozaj vel'mi zlozitd. Pre mnohych je
moznost’ slusného uplatnenia sa iba snom a tazko dosiahnutelnym cielom. Mnohym
z nich Casto chybaju zakladné pracovné navyky, maju nerealistické oCakavania, ktoré
nezodpovedaju nadobudnutym vedomostiam a zru¢nostiam pozadovanym na vytUzenu
pracovnu prilezitost. Tieto fakty nas viedli k vytvoreniu nového produktu, ktory ma
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pomoct’ Studentom lepsSie sa uchytit’ na zaciatku svojho pracovného Zivota a priblizit’ sa
tak k vytiZzenému pracovnému miestu.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom predkladaného prispevku je na zaklade teoretickych a praktic-
kych poznatkov o uvadzani nového produktu na vybrany trh ziskanych z odbornej lite-
ratdry, preskimat’ moznosti implementacie nového produktu pre Studentov — absol-
ventov Skél, do praxe. Tymto produktom je vzdelavaci program pre Studentov, ktorého
hlavnou myslienkou je pripravit’ Studentov na pracovny Zivot a dat’ im nieCo, Co ich
konkurencia (iny Student — absolvent) mat’ nebude, ¢im méZzu ziskat’ konkurenéni vy-
hodu pred ostatnymi.

Vramci metodiky a metodolégie bol prvotnym Stadiom zber potrebnych
a dostupnych informacii na teoretickej baze, tykajlcich sa problematiky komplexnej
analyzy trhu so zretefom na uvadzanie nového produktu na trh. Hlavnym zdrojom in-
formacii bol internet, archiv Slovenskej ekonomickej kniznice a Statisticky Urad Sloven-
skej republiky, ktory nam poskytol dolezité informacie a Statistiky pre analyzu sucasnej
situdcie na trhu prace a o aktualnom pocte Studentov na vysokych Skolach.

V prispevku su pouZité viaceré metddy marketingovej analyzy. Komplexna analyza
trhu je zamerana na zmapovanie objektu skimania a jeho samotného podsobenia na
trhu, pre lepsi prehlad a ziskanie potrebnych informacii pre marketingovy vyskum. Tie-
to informacie sliZia na identifikovanie a definovanie marketingovych prileZitosti
a problémov, na navrhovanie, zdokonal'ovanie a hodnotenie marketingovych aktivit, na
kontrolu vlozeného Usilia a na lepsSie poznanie celkového marketingu ako procesu. Su-
Castou komplexnej analyzy je aj analyza konkurencie, ktorej Ulohou je umoznit’ spo-
loCnosti pochopit’ jej konkuren¢né prostredie v odvetvi pdsobenia a zistit' tak, kto a ako
spoloCnosti konkuruije.

2 Vysledky a diskusia

Komplexna analyza trhu ako predpoklad Uspesnej implementacie produktu
pre studentov do praxe

Jednou zo zakladnych uloh pred uvedenim nového produktu na trh je potreba po-
sudit’ jeho perspektivny vyvoj, a to z hl'adiska Ucastnikov a dynamiky, identifikovat’
kl'icové faktory Uspechu, aktudlne trendy, mozné rizika a prilezitosti a na zaklade zis-
kanych Udajov odvodit’ kl'iCové otazky, ktoré sa stan(i smerodajné pri komplexnej ana-
lyze trhu.

Ulohy analyzy trhu (Hanuldkova, Lesakova & Vokounova, 2010):

1. Urcenie vel'kosti trhu
2. Hodnotenie dynamiky trhu
3. Vyskum rentability trhu
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4. Analyza distribu¢nych systémov trhu

5. Progndzovanie trhu, tvorba scenarov vyvoja trhu, konjunkttrne prieskumy.

Urcenie vel'kosti trhu

Vychodiskovym bodom je urcit’ odhad skutoc¢nej vel'kosti trhu, a to prostrednic-
tvom rozlicnych Statistik, verejne publikovanych financnych dokumentov, vyskumov
marketingovych agentir alebo viastnych prieskumov. Pri Gdajoch potrebnych pre tento
prispevok vychadzame z Udajov Ustavu informacii a progndz Skolstva, Ministerstva
Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky a Slovenského Statistického

Uradu o Studentoch vysokych skol v Bratislavskom kraji.

Zakladné ukazovatele vel'’kosti trhu

A. Kapacita trhu — oznaCovana tiez ako aj celkovy objem, predstavuje maximalny po-

Cet Ucastnikov na trhu, pre ktorych je nas produkt urceny. Tento ukazovatel vyjad-
ruje hypotetick( situaciu, v ktorej by o tento produkt prejavil zaujem a kupil si ho
kazdy ucastnik trhu, v naom pripade vSetci Studenti vysokych $kél. Podla Statis-
tickej rocenky Ustavu informacii a progndz skolstva, studuje k 31. 10. 2013 na Slo-
vensku 147 654 Studentov dennej a externej formy Stadia na I. a II. stupni vyso-
koskolského vzdelania (UIPS.sk, 2013).

Potencial trhu — tento ukazovatel’ predstavuje redukovani maximalnu kapacitu tr-
hu na tych Gcastnikov, ktori by o nas produkt mohli prejavit’ zaujem. Potencialny
trh je znizeny o tych zakaznikov/Studentov, ktori z objektivnych alebo subjektiv-
nych dovodov o tento produkt neprejavuji zaujem. V tomto pripade je nas poten-
cialny trh tvoreny studentmi vysokych skél v Bratislavskom kraji, ktorych by nas
produkt mohol zaujat. Z objektivneho hl'adiska je redukovany o Studentov Studu-
jucich mimo tohto Uzemného celku, vzhladom na mozné komplikacie pri docha-
dzani do Bratislavy. Zatial' ¢o celkova kapacita trhu zavisi od zmeny celkového poc-
tu Ucastnikov trhu, vel'kost’ potencidlneho trhu mdzZzeme prostrednictvom zmien

.....

Tab. 1 Studenti vysokych $kol, denna forma $tldia, Bratislavsky kraj, k 31. 12. 2013

Iné stat. ob-
. 1. 2. 3, 4, 5. 6. e
Skola . 52 Sz . 52 o7 Cianstvo Spolu
roc. roc. roc. roc. roc. roc. ako slovenské
Univerzita Ko- | 5 435 |\ 6570 [ 3725 | 709 | 728 | 419 2029 21317
menského
Slovenska
Technické Uni- | 6339 | 5104 | 2767 | 574 273 15 057
verzita
Ekonomicka | 3 190 | 3264 | 1400 82 7836
Univerzita
Vs Mazickych | 550 | 355 | 475 93 958
umeni
VsWytvarnych | yo0 | 476 | 87 | 77 68 589
umeni
Akademia poli- | -, | 535 | 439 645
cajneho zboru
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Paneurdpska VS | 1207 | 1333 736 10 9 856 4 151
Slovenska zdra-
votnicka univer- 731 600 408 82 71 32 303 2227
zita
VS ekonomiea | 4 g7 | 4 g34 | 1023 41 4715
manazmentu
VS Goethe UNI 47 32 143 222
VS zdravotnic-
tva a socidlnej
préce sv. Alzbe- 836 634 531 107 2108
ty
Spolu 59 825

Zdroj: spracované podla UIPS.SK. (2013). Prehlad vysokych skdl. Dostupné 29.9.2014 na
http://www.uips.sk/prehlady-skol/prehlad-vysokych-skol

Tabulka 1 nam ukazuje pocet vSetkych vysokoskolskych Studentov (slovenského aj
iného Statneho obcianstva) Studujucich dennou formou Studia na I. a II. stupni vy-
sokoSkolského vzdelania, zverejnenych k 31.12.2013, spracovany na zaklade zis-
kanych Udajov z Ustavu informacii a prognoz Skolstva. Z tabulky mézeme vidiet,
Ze celkova kapacita nasho trhu predstavuje 59 825 vysokoskolskych Studentov, z
ktorych az 21 317 Studuje na Univerzite Komenského.

Penetrovany trh — predstavuje skutocnu vel'kost’ nasho trhu. Trh je zniZeny o tych
zakaznikov, ktori by mohli mat’ o produkt zaujem, ale nie je pre nich dostupny, Ci
uz z nedostatku finanénych prostriedkov alebo inych subjektivnych dévodov.
O uvadzany produkt doposial’ prejavilo zaujem 227 oslovenych respondentov onli-
ne analyzy dotaznikového prieskumu, ktory nam uvadza Tabulka 2, no iba 10%
zZ nich by sa do projektu okamzite zapojilo.

Hodnotenie dynamiky trhu

Ulohou tejto &asti komplexnej analyzy trhu je predpovedat’ budlci predaj, defino-

vat’ hybné sily trhu a analyzovat’ jeho dynamiku predaja (Hanuldkova, Lesakova & Vo-
kounova, 2010, s. 12-16).

A. Predpoved’' budiceho predaja - situacia na trhoch nie je stabilnd a preto

spravna predpoved’ budlceho predaja sa moOze stat’ tou spravnou cestou
k Uspechu. Naopak chybna predpoved” moze viest’ k zbytocne nadmernym mnoz-
stvach zasob, ¢i ich nedostatku, pripadne k stratdm na zisku. Ciel'om tohto testo-
vania trhu je ziskat' informacie o buducej reakcii kupujucich a tym predist’ zbytoc-
nym komplikdcidam. Zistovanie nazorov subjektov trhu mézeme uskutocnit’ pro-
strednictvom Styroch metdd:

1. Predpoved’ predaja na zaklade vyskumu nakupnych umyslov: tato metdda je
zaloZzena na dedukcii spravania zakaznika za urcitych podmienok. Zakladom
predpovede je vnimat’ zakaznika ako uzitocny zdroj informacii.

2. Predpoved’ predaja na zéklade odhadov predajného persondlu: tento spésob
sa vyuZziva v pripade ak je priame dopytovanie kupujlcich tazko realizovatel'né

65



Studia commercialia Bratislavensia Cislo/No.: 29 (1/2015); Ro&./Vol.: 8

alebo nevhodné. V tejto metdde predajcovia odhaduju buduici nadkup konkrét-

neho produktu u beznych ale aj potencidlnych zakaznikov. Tento spésob pred-

povede predaja je znacne subjektivny a preto je opatrnost’ pri preberani odha-

dov velmi dolezita. Na zvySenie objektivnosti predpovede firmy niekedy pouzi-

vaju rozlicné metddy:

- ponukaju predajcom informacie o obchodnych zameroch a predpoklada-
nom vyvoji

- kazdému predajcovi poskytuji komplexné spracovanie za cely podnik

- ponukaju vyhodnotenia minulych odhadov so skutocne dosiahnutymi trz-
bami

- informuju personal o moznom buddcom vyvoji podniku

3. Predpoved’ predaja na zéklade dopytovania expertov: tato metdda sa je polo-
Zena na nazoroch jednotlivcov s komplexnymi informaciami o danom problé-
me. Ide o nezavislych odbornikov, ktori nie si zamestnancami podniku.

4. Predpoved’ predaja na baze trhového testu: tento spésob predpovede sa vyu-
Ziva vtedy, ak kupujlci neplanuji svoje nakupy, nerealizuji umysly, alebo ak
odbornici a experti nemozu poskytnut’ dostatocné informacie o predaji. V praxi
sa vyuziva najma pri predpovediach predaja nového vyrobku, alebo uz exituja-
ceho produktu na novom trhu.

Pre potreby preskiimania sme si vybrali metddu 4. Predpoved’ predaja na baze tr-
hového testu, vzhladom na to, Ze produkt je v rannom Stadiu, v Stadiu uvadzania na
trh sme produkt testovali na vzorke 114 Studentov Obchodnej fakulty, druhého rocnika
prvého stupna vysokoskolského vzdelania a prvého ro¢nika druhého stupna vysoko-
Skolského vzdelania. Test bol vykonany prostrednictvom jednorazovych prednasok,
ktoré prebiehali v nadvéznosti na Studijné osnovy predmetov, kde bol opisany produkt
a jeho hlavny ciel' a formou priamej interakcie so Studentmi aj otestovany.

Hlavnym cielom prednasky bolo ziskat’ informacie o akceptacii uvadzaného pro-
duktu a nadhodit’ diskusiu na tému ocCakavanej vysky platu po ukoncéeni vysokej skoly,
ziskanych skusenosti a momentalnej praxe Studentov. Vzbudit’ v nich zaujem o vlastny
rozvoj a doplnkové sebavzdeldvanie, a to prave z dovodu, Ze mnoho Studentov sa spo-
lieha na to, Ze nejako uz bude, alebo na druhej strane maji prehnané ocakavania
a vyrazne precenuju svoje schopnosti.

Dal$imi cielmi testovania boli odhadn(t’ budtci dopyt a overit’ G¢innost’ uvazova-
nych marketingovych opatreni este pred celkovym uvedenim produktu na Slovensky
trh.

V tabulke 2 mozeme vidiet' odpovede Studentov Obchodnej fakulty Ekonomickej
univerzity na kladené otazky pocas organizovanych prednasok. Vysledkom testovania
vybranej vzorky Studentov bolo akceptovanie nasho produktu a uvedomenie si potreby
doplnkového vzdelavania a vlastného rozvoja u skoro 80% respondentov. Na zaklade
zozbieranych informacii sme zistili, Ze Studenti majd nerealny a vel'mi skresleny pohlad
0 sucasnej situacii na trhu prace. Napriek tomu, zZe potencial zaujmu o produkt je na-
ozaj vysoky, iba priblizne 10 % oslovenych Studentov prejavilo realny zaujem
o doplnkové vzdeldvanie. Ich motivacia je velmi nizka a prave to vnimame ako jedno
Z najvacsich rizik. DoleZitou otazkou teda ostava, ako pracovat’ so zvysSnymi 90 % po-
tencialnych klientov a ako ich namotivovat' k d'alSiemu vzdelavaniu.
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Tab. 2 Otazky a odpovede na skiimanu problematiku

Otazka Typ odpovede Re rttazsonden-
750 — 1 000 EUR 48 (42 %)
1. Aky je Vas ocakdavany plat po 1 000 — 1 250 EUR 37 (33 %)
ukonceni vysokej skoly? 1250 — 1 500 EUR 23 (20 %)
1 500 EUR a viac 6 (5 %)
2. Myslite si, Ze Vas vysoka skola Ano 40 (35 %)
pripravi na prax? Nie 74 (75 %)
3. Mysht_e Si, ze sa zanjest,nate do_6 Ano 109 (96 %)
mesiacov po ukonceni vysokej Nie 5 (4 %)
Skoly? , °
, Ly Ano 90 (79 %)
?
4. Zaujal Vas nas produkt? Nie 24 (21 %)
Pocet respondentov spolu 114

Zdroj: spracované na zaklade vysledkov prieskumu

B. Identifikovanie hybnych sil trhu: pri identifikovani hybnych sil trhu treba vy-
chadzat’ z kl'icovych faktorov, ktoré maju najvacsi dopad na vyvoj predaja kon-
krétneho trhu. Podl'a Michaela E. Portera (1980, s. 164) sa sila faktorov meni p6-
sobenim hybnych sil, ktoré spracoval vo svojom diele Konkurencné stratégie —
Competitive strategy.

Hybné sily:

Zmeny v dlhodobej miere rastu odvetvia.
Zmeny v zloZeni zakaznikov, segmentacii.
Vyrobkové inovacie.

Procesné inovacie.

Marketingové inovacie.

Vstupy a odchody hlavnych konkurentov.
Diflizia poznatkov.

Zmeny nakladov a efektivnosti.

Rastuca globalizacia odvetvia.

Vznik spotrebitel'skych preferencii uprednostiiujice diferencované pred bez-
nymi vyrobkami.

Vladna hospodarska a regulacna politika.
Zmena spolocenskych priorit a zivotného Stylu.
Znizovanie neistoty a podnikatel'ského rizika.
Zmena v pribuznych odvetviach.

Hybné sily trhu prace pre slovensku ekonomiku v kontexte s ramcovym progra-
mom Eurdpskej Unie (EU) pre vzdelavanie a inovacie s ¢asovym horizontom od roku
2014 do roku 2020 — podla Ekonomického Ustavu Slovenskej akadémie vied su (eko-
nom.sav.sk, 2011):

Vynikajuca veda — nutnost’ sustred'ovat’ sa ako na podporu exitujlcich pro-
duktov, tak aj na neustale uvadzanie inovacii a novych produktov

Priemyslové vedenie — perspektiva zvySenia trZieb pri vyrobkoch s vy$Sou pri-
danou hodnotou
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- Spolocenské vyzvy — intenzivne aktivity podpory predaja pre podniky
Tento navrh komisie EU sa tyka hlavne oblasti vyskumného priestoru, a to:

- Reaguje na hospodarsku krizu v ekonomike krajin, kde sa snazi investovat’ do
rastu zamestnanosti

- Zameriava sa na znepokojenie 'udi plyntceho z ich Zivotnych podmienok bez-
pecnosti a Zivotného prostredia )

- Snazi sa upevnovat globalnu poziciu EU vo vyskume, inovaciach a technolo-
giach

Vyskum rentability trhu

Rentabilita trhu sa odvija od piatich zakladnych faktorov (Hanuldkova, Lesakova &
Vokounova, 2010, s. 17-18):

- Miera konkurencie na trhu.

- Existencia potencialnych konkurentov, ktori prejavuju zaujem vstupu na trh,
ak je na fom moznost’ dosahovat’ vysoké zisky.

- Existencia substitu¢nych produktov.

- Sila pozicie zakaznikov.

- Sila pozicie dodavatelov.

A. Konkurencia: miera konkurencie, z hl'adiska existujlcich firiem na trhu, zavisi od
niekolkych ukazovatel'ov:
- celkovy pocet konkurentov na trhu,
- relativna velkost’ konkurentov,
- podobnost’ resp. rozdielnost’ konkurenc¢nych vyrobkov a ich marketingovych
aktivit,
- podiel fixnych nakladov na celkovej nakladovej Strukture,
- bariéry vstupu na trh.

V Bratislave a blizkom okoli aktualne pdsobi 65 vzdelavacich zariadeni a agentdr
a 22 personalnych agentur (zlatestranky.sk, 2014), ktoré by mohli pre produkt
predstavovat’ znanl konkurenciu. Tito konkurenti poskytuju predovsetkym ve-
rejné vzdelavacie kurzy pre manazérov, personalistov, obchodnikov, nakupcov
a asistentky.

B. Substitucné produkty: tieto produkty maju sice nizSiu intenzitu konkurovania,
nez hlavny produkt, no mozu urcitou mierou vplyvat' na rentabilitu trhu. Produkt,
ktory sa momentalne uvadza na trh nema substitucny produkt, vzhl'adom na to, Ze
vyplna Strbinu na trhu dopinkového vzdelavania Studentov.

C. Sila zakaznikov: znizit' celkovl rentabilitu trhu mézu zakaznici vtedy, ak ich sila
je naozaj velka — to znamena, Ze su viac koncentrovanejsi vo svojich aktivitach
nez predavajuci. V tomto pripade moze nastat’ situacia, ked’ budu zakaznici tladit’
na znizovanie cien dostupnych produktov a pozadovat' k nim dalSie doplnkové
sluzby. Ich sila bude narastat’ prave vtedy, ak celkové mnoZstvo nakupovaného to-
varu bude mat’ vysoky podiel na podnikani predajcu, ak na trhu budu d'alsi doda-
vatelia s blizkymi vyrobkami alebo ak zakaznici budd mat’ moznost’ ziskat' potrebné
produkty formou integracie vzad.

D. Sila dodavatel'ov: ich sila sa prejavi na zvySovani cien najma vtedy, ak je doda-
vatel'ské odvetvie koncentrované a predava velkému mnozstvu zakaznikov na roz-
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linych trhoch. Vzhladom na to, ze nds produkt je na trhu novy, nevieme posudit’
vplyv dodavatel'ov na produkt.

Analyza distribu¢nych kanalov trhu

Daldou zlozkou komplexnej analyzy trhu je aj postdenie distribu¢nych kanalov na
trhu, prostrednictvom ktorych sa produkt dostava ku konecnému spotrebitelovi.

Spolocnost’ pri poskytovani sluzieb vyuziva priamy distribucny kanal, bez d‘alSich
spotrebitel'skych stupriov. Ide o priamy vztah medzi poskytovatelom sluzieb a konec-
nym spotrebitel'om.

Medzi hlavné vyhody priameho distribu¢ného kanala by sme mohli zaradit':

- Maximalne naplnenie ocakavania zakaznika, ktoré vyplyva z okamzitej reakcie
na akékol'vek zmeny na trhu.

- Vadsia moznost kontroly.

- Abstrahovanie od nakladov na sprostredkovatel'ov.

- Firma moze ziskat' okamzité a déveryhodné informéacie priamo od konecného
spotrebitela.

Nevyhodami a hlavnymi moznostami vzniku konfliktov mozeme oznacit’ nasledov-
né:

- Rdznorodost’ ciel'ov jednotlivych zamestnancov.

- Velka zodpovednost’ s tym spojené riziko.

- Firma nesie vsetky naklady spojené s poskytovanim sluzieb.

Tvorba scenarov vyvoja trhu

Zakladnom tejto metddy je predpoved’ budlcej situacie na trhu v réznych pod-
mienkach vyvoja. Osobitym znakom tejto predikcie je, ze vysledkom sU viaceré mozné
progndzy, pricom sa zohladfuje aj menej pravdepodobny vyvoj ukazovatelov. Tato
technika bola vytvorena pre potreby objektivneho definovania vychodisk a ovplyvnuja-
cich premennych pri predpovedani buducich faktov (Hanuldkova, Lesakova & Vokou-
nova, 2010, s. 23).

Postup pri zostavovani scenara vyvoja trhu:
1. krok: Definovanie objektu skumania.

Objektom skumania je novy produkt doplnkového vzdelavania pre Studentov vy-
sokych $kdl, prostrednictvom ktorého budi mat’ moznost’ analyzovat’ svoj poten-
cial a zvysit' konkurencieschopnost, rozvijat' kompetencie a ziskat' cenné skise-
nosti pre budlci pracovny Zivot.

2. krok: Identifikdcia faktorov ovplyviiujicich objekt skumania — analyza exter-
ného prostredia.

Na zaklade konzultacii a zozbieranych informacii sme vybrali nasledovné faktory,
ktoré by mohli mat’ vyrazny vplyv na buduci vyvoj objektu skiimania.
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e Faktory pracovného prostredia — v slvislosti so Studentmi povazujeme za ich
pracovné prostredie Skolu, teda vyucCovaci Cas a ¢as mimo Skoly, volny cas,
ktory by mohli studenti vyuzit' na d'alSie vzdelavanie.

o Infrastruktira — dopravna dostupnost’ agentlry pre Studentov a existujuca
siet’ vzdelavacich a personalnych agentur, mozu vyrazne ovplyvnit' zaujem
0 nas produkt.

e Ekonomické faktory — sem zarad'ujeme disponibilné financné zdroje Studen-
tov, ceny za nase sluzby a dodatocné naklady na dopravu.

e Spolocenské faktory — vplyv médii a dostatocna motivacia/demotivacia Stu-
dentov k d'alSiemu vzdelavaniu.

3. krok: Progndza vyvoja jednotlivych faktorov a ich désledkov.

e Faktory pracovného prostredia — zmeny v Skolstve (pozitivne/negativne)

o Infrastruktira — problémy s dostupnostou agentury pre Studentov — prilis vy-
soké naklady na dopravu, narast poctu vzdeldvacich a personalnych agentur
v blizkosti firmy

e Ekonomické faktory — vplyv krizy a nedostatok disponibilnych finanénych
zdrojov Studentov, rast nezamestnanosti

e SpolocCenské faktory — ndrast Studentov, ktori maju zaujem o doplnkové vzde-
lavanie alebo naopak ich Uplna demotivacia a nezaujem o nas produkt

4. krok: Formulovanie scendrov vyvoja ovplyviiujuceho prostredia.

e Studenti budd mat’ zaujem iba o vzdelanie poskytované vysokou Skolou, pro-
dukt sa na trhu neuchyti, trh neprejavi zaujem o doplnkové vzdelavanie

e Studenti budi mat’ zaujem o d'alSie vzdelavanie, no nebudd dostatocne moti-
vovani, aby sa na kurzy prihlasili

e Studenti o doplnkové vzdelanie prejavia zaujem a ich motivacia bude dostacu-
juca na to, aby si na nase ponukané kurzy prihlasili

e Studenti budd mat’ zaujem iba o praktické skisenosti a pracovné staze, ne-
prejavia zaujem o d'alSie vzdelavanie

5. krok: Tvorba scendrov vyvoja objektu skumania.

PoCas akademického roku 2013/2014 bol testovany zdujem Studentov o dany
produkt, ¢i tato Strbina na trhu existuje kvoli tomu, Ze Studenti naozaj maju po-
trebu doplnkové vzdelavania alebo je tato diera na trhu preto, ze takyto produkt
pre dany trh nie je vObec zaujimavy.

6. Krok: Navrh odporucani pre produkt

Odporticame pokracovat’ v testovani trhu pre tento produkt formou prednasok
priamo na Skolach, aby sa Studenti, o najviac dozvedeli o uvadzanom produkte
a vymysliet' stratégiu ako namotivovat’ Studentov k dalSiemu rozvoju, aby boli
lepSie pripraveni pre vstup na pracovny trh.
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Zaver

Prostrednictvom predpovede predaja na baze trhového testu, ktory bol vykonany
formou jednorazovych prednasok, sme novy produkt otestovali na vzorke 114 Studen-
tov Obchodnej fakulty. Prednasky boli vedené formou priamej interakcie so Studentmi,
kde im bol produkt opisany. PoCas prednasok boli studentom kladené rozlicné otazky,
ktoré smerovali k naplneniu d'alSich Ciastkovych ciel'ov, definovanych v druhej kapitole
prace. Hlavnym zamerom bolo teda ziskat’ informacie o akceptacii uvadzaného produk-
tu a nadhodit’ diskusiu na tému ocakavanej vysky platu po ukonceni vysokej Skoly, zis-
kanych skisenosti a momentalnej praxe Studentov. Vzbudit' v nich zaujem o vlastny
rozvoj a doplnkové sebavzdelavanie, a to prave z dévodu, Ze mnoho Studentov sa spo-
lieha na to, Ze nejako uZ bude, alebo na druhej strane maju prehnané oCakavania
a vyrazne precenuju svoje schopnosti. DalSimi cielmi testovania boli odhadnut’ budUci
dopyt a overit’ Gcinnost’ uvazovanych marketingovych opatreni eSte pred celkovym
uvedenim produktu na Slovensky trh. Vysledkom testovania vybranej vzorky Studentov
bolo akceptovanie nasho produktu a uvedomenie si potreby doplnkového vzdelavania
a vlastného rozvoja u skoro 80 % respondentov. Na zaklade zozbieranych informacii
sme zistili, Ze Studenti maju neredlny a velmi skresleny pohlad o sUc¢asnej situacii na
trhu prace. Napriek tomu, Ze potencial zaujmu o produkt je naozaj vysoky, iba pribliz-
ne 10 % oslovenych Studentov prejavilo realny zaujem o doplnkové vzdelavanie. Ich
motivacia je velmi nizka a prave to vnimame ako jedno z najvacSich rizik. Dolezitou
otazkou teda ostava, ako pracovat’ so zvySnymi 90% potencialnych klientov a ako ich
namotivovat’ k dalSiemu vzdelavaniu.

Medzi hlavné vyzvy sa tym padom radi najdenie sposobu ako motivovat’ vacsinu
Studentov prave pre tento typ doplnkového vzdelavania a ziskat' tak jedine¢nd konku-
ren¢nu vyhodu. Pre Studentov — potencialnych zakaznikov, je vel'mi dolezZité ziskavat
praktické zruCnosti uz pocas Studia na vysokej Skole, aby sa po absolvovani vysokej
Skoly nemali problém zamestnat’ a vytvarali si tak vynimocni kompetenciu pre trh pra-
ce, kde je konkurencia naozaj vel'mi silna a boj o dobré pracovné miesta nel'Gtostny.
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