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UVEDENIE INOVACII NA TRH
DIFFUSION OF INNOVATION TO MARKET

Erika LOUCANOVA — Katarina STOFKOVA-REPKOV A

Abstract: The paper deals with issues diffusion of innovation to market. It describes the last
part of the innovation process aiming at a testing issue of innovation in the market and a
combination of approaches to marketing mix for creating a successful business model
innovation to market.

Abstrakt: Prispevok sa zaobera problematikou uvadzania inovacii na trh. Popisuje posledni
Cast inovacného procesu orientujuC sa na problematiku testovanie inovacie na trhu
a kombindcie pristupov k marketingovému mixu pre tvorbu podnikatelského modelu
uspesneho uvedenia inovdcie na trhu.
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Uvod

Vd’aka zosiliiujucemu inova¢nému tlaku konkurencie a undhlenému technologickému vyvoju
je uspech uvedenia produktu na trh ¢oraz tazSie dosiahnutelny. Aj ked’ st zname jednotlivé
faktory uspechu ¢i lepSia metodika podporujica marketing inovacii, je na 4 az 90% neuspech
uvedenia produktu na trh zavislé od oblasti podnikania a metodiky merania, ako uvadza
Trommsdorff, Steihoff (2009). Preto je z ¢asového hladiska vel'mi doleZité spravne odhadnut’
uspech inovacie po kvalitativnej, ale aj kvantitativnej stranke, ked’ze zly odhad moZze sposobit’
projektovému timu vel’ké straty a ujmu na dobrom mene.

Novu inovaciu je potrebné uviest’ na trh len vtedy, ked’ stary produkt uz prijal vSetky adopcie
a jeho obrat klesa. Je dolezité mat’ zanalyzované vSetky faktory adopcie Specifickej inovacie
a vytvarat’ pozitivny vplyv na jeho ucinky, ktoré pdsobia na adopciu.

Aby sa prediSlo vysokej miere neuspesného zavedenia inovacie na trh, ako uvadza Louc¢anova
a kol. (2015), je potrebné ¢o najviac minimalizovat’ trhové riziko. V cCasti uvedenia na trh,
ktora je v inova¢nom procese ako poslednd, je potrebné odstranit’ neistotu prostrednictvom
roznych metdod ako klasické testovanie trhu, elektronické mini-testovanie, simuldcia
testovania trhu a pod. Najlepsi vysledok vSak dosiahneme skombinovanim viacerych metdd
tzv. multi-metodovy pristup. Teoria a poznatky o adopciach a difaziach st doélezité pri
vytvarani stratégie zavadzania na trh a pri odvodzovani operativneho marketingového mixu.
Vysledky pouzitych metdd nam nésledne davaji odpovede na otdzky Kedy? je spravny Cas na
uvedenie inovacie na trh; Kde? uvedie inovaciu na lokalnom trhu, narodnom trhu alebo na
medzinarodnom trhu.; Komu? urcit’ potencialne cielové skupiny zakaznikov; Ako? navrhnut
a spracovat plan rozpoctu pre marketingovy mix.

Proces adopcie je naro¢ny na ¢as. Pri produktoch s dlhymi adopcnymi lehotami je pozitivne
rozbehnut adopény proces c¢o najskdr avyuzivat pre-marketing, ktory mozeme
charakterizovat’ ako aktivity prebiehajuce s casovym ndskokom pred uvedenim nového
produktu na trh. Tieto aktivity ovplyviuji tok informacii 0 produktoch a inovaciach pomocou
Public Relations alebo cielenou reklamou (Trommsdorff, Steihoff, 2009).

Ako uvadza Filo (2010), pre Gspesné prenikanie inovacie na trh je potrebné vyuzivanie uz
spominanych marketingovych nastrojov. Podniky posobiace na trhu vyuzivaji klasicky
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marketingovy mix podl'a Kotlera alebo zdkaznicky orientovany marketingovy mix podla
Lauterborna. Klasicky marketingovy mix podporuje vyrobnu koncepciu 4P podla Kusej
(2007); Olsiakovej (2003); Supina (2009):

produkt — je ¢okol'vek, ¢o sa méze ponuknut’ na trhu na uspokojenie potrieb. Aby sa
mohlo dobre predavat, je potrebné disponovat dobrym produktom, t. j. produktom
maximalne prispésobenym potrebam spotrebitelov,

cena — je penazné vyjadrenie hodnoty. Spotrebitelia st ochotni zaplatit, ak su ceny
pontkanych produktov imerné spotrebitel'skej hodnote,

distribucia — zabezpeCuje priestorovy aspekt priblizenia vyrobku alebo sluzby
k spotrebitel’ovi s ciel'om zvysit prilezitosti na nakup,

e propagdcia — orientuje sa na vytvorenie pozitivneho imidzu o produkte, propaguje

a vytvara okolo inovécie priaznivy psychologicky efekt s cielom urobit’® produkt
ziadanym.

Marketingovy mix orientovany na zékaznika 4C je tvoreny zo zékaznika, nakladov na
zakaznika, trhovej vyhody a komunikdcie. Pre inovacie realizované prostrednictvom
projektov, resp. chdpania projektu ako produktu realizovaného pre zdkaznika, sa tato Struktira
modifikuje na Struktaru 48, ktord je tvorend z:

solution — uzitok vyplyva z rieSenia problémov alebo zhodnocovania prilezitosti,
significance — projekt ma urcity vyznam (hodnotu),

streams — definovanie nevyhnutnych tokov (ideovy, materidlovy, financny,
pouzivatel'sky),

stimulation — zainteresovanie ciel'ovych a dotknutych skupin (obrazok 1).

product customer solution
rodukt sakaznik rieSenie problému pre Zzitok
p inovacie
significance
price cost vyznam inovacného
cena naklady projektu, jeho pridana
hodnota
place communication stream
distribucia komunikacia definovanie tokov
stimulation
promotion convenience zainteresovanie dotknutych
propagacia trhové vyhody stran prostrednictvom
systému otvorenych inovécii

Obr. 1 Marketingové koncepcie pouZivané pri prenikani inovacie na trh
Zdroj: Spracovaneé podla Fila, 2010
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Pri prenikani inovacii na trh je dodlezité brat do tivahy vsetky marketingové koncepcie
asnazit sa o vytvorenie ich synergického efektu vzhl'adom na stupenn novosti inovacie
a zapracovanim ich do podnikatel'ského modelu.
Podnikatel'sky model predstavuje zakladny princip prenikania inovacie na trh a predanie jej
hodnoty zakaznikom. Je prezentovany zakladnymi deviatimi prvkami poukazujicimi na
stratégiu Uvedenia inovacie na trh, vid’ obrazok 2.

Hodnota inovacie

KFacové poskytovana
s Vzt'ah
aktivity zakaznikovi z;k:zzii?ni
— y

KFagovy

partneri / 7
J

Zakaznik

Naklady Klacové Distribuéne . Prijem
zdroj . kanaly

Obr. 2 Podnikatel’sky model
Zdroj: Roth, 2011

Medzi zékladné prvky podnikatel'ského modelu patria zakaznici (costumer), ktorym je
pontkana hodnota inovacie (product, solution, significance) prostrednictvom distribu¢nych
kanalov (place, stream), ktoré su navrhnuté tak, aby najlepsie pokryvali potreby trhu. Okrem
uvedeného je dolezité pre tvorbu prijmov (price) si budovat vztahy so zakaznikmi
(promotion, communication) poukazujuc na trhové vyhody inovacie (convenience) a
podporujuc tak principy trvalo udrzatelného podnikania. Na druhej strane je dolezité si
sledovat’ kl'uiCové aktivity a kI'i€ové zdroje pre tvorbu inovécie (solution, significance) pri
zainteresovani kl'icovych partnerov do tvorby pridanej hodnoty inovacie (stimulation). Tieto
prvky predstavuji pre inovaciu ndklady (cost). Nésledne rozdiel medzi prijmami
a vydavkami, resp. trzbami anakladmi predstavuje pre podnik hodnotu vyprodukovanu
inovaciou.
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V kone¢nom doésledku pri tvorbe podnikatel'ského modelu je ddlezité brat’ do uvahy vsetky
aspekty marketingového mixu a spracovat ich do podnikatel'ského modelu tak, aby
predstavoval GispeSnu stratégiu uvedenia inovacie na trh.

Zaver

Pre Gispesné uvedenie inovdcii na trh je dolezité minimalizovat’ inovacné riziko. Odstranenie
tejto neistoty je mozné prostrednictvom rdznych kvantitativnych a kvalitativnych metod, ktoré
nam davaji odpovede na otazky Kedy?; Kde?; Komu? a Ako? danu inovaciu ponuknut.
Zistené tedrie a poznatky o adopciach a difuziach inovacie st dolezité pri vytvarani stratégie
zavadzania inovacie na trh. Marketingové opatrenia sa sustredia na ovplyviovanie doby
trvania avysledkov procesu adopcie inovacie cielovou skupinou zakaznikov, ktoré s
spracované do podnikatel'ského modelu uvedenia inovacie na trh. Tento predstavuje riadenie
uvedenia inovacie na trh, teda reprezentuje aktivne ovplyviiovanie Sirenia inovacie vo vnutri
socialneho systému.
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