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INOVACIA A JEJ PRENIKANIE NA TRH
INNOVATION AND MARKET PENETRATION
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Abstract: The phase of innovation penetration plays an important role in the innovation
process that significantly influences the success of the whole process. New products do not
have the same success on the market, some are accepted by consumers almost instantly, and
others require considerable time to achieve consumer assessment and acceptance. In
particular, the paper highlights the characteristics of an innovation that affect the success of
consumer acceptance of innovations in the market as well as the importance of marketing at
this phase of the innovation process.

Abstrakt: Déleziti ilohu v inovacnom procese zohrdva faza prenikania inovdcie na trh, ktora
vyznamnou mierou ovplyviuje uspesnost celého procesu. Nové produkty nemaju rovnaku
uspesnost na trhu, niektoré su akceptované spotrebitelom takmer okamZite, kym ostatné
vyzaduju znacny cas kdosiahnutiu ohodnotenia a akceptdcie spotrebitela. Prispevok
zdoraznuje predovsetkym tie charakteristiky inovovaného produktu, ktoré ovplyviiuju samotnu
uspesnost’ prijatia inovdcie na trhu spotrebitelmi, ako aj vyznam marketingu v tejto faze
inovacného procesu.
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Uvod

ZvysSovanie konkurencieschopnosti prostrednictvom inovacii znamend produkovanie menej
nakladnych produktov vo vysSej kvalite porovnatelnych s konkurencnymi (Brem a kol.,
2016). Vd’aka silnejucemu inova¢nému tlaku konkurencie, tendenénému nasyteniu trhu ako aj
rychlemu technologickému vyvoju je uspech uvedenia produktu na trh Coraz tazsie
dosiahnutelny. Aj ked st zname jednotlivé faktory tspechu ¢i metodika podporujuca
marketing inovdacii, je nelspech uvedenia produktu na trh, ako uvadza Trommsdorff a
Steinhoff (2009) 4 az 90% v zavislosti od oblasti podnikania a metodiky merania. Preto je
z casoveho hl'adiska vel'mi ddlezité spravne odhadnut Gspech inovacie po kvalitativnej, ale aj
kvantitativnej stranke, t.j. hodnotit' efektivnost’ realizovaného projektu pre inovaciu. Dalia
vyskumna $tudia (Stevens a Burley, 1997) poukazuje na fakt, Ze z 3000 invencii iba jeden
produkt je uspesny, z coho taktiez vyplyva dolezitost’ Stidia odporu voci inovacidm a
urc¢ovania faktorov, ktoré vedu k vzniku tohto odporu u spotrebitel'ov.

Prijatie inovacie spotrebitel’om

Samotna odpoved’ spotrebitel'a na inovaciu mdéze byt pre alebo proti. Spotrebitelia sa mozu
rozhodnut prijat’ alebo odolat’ inovacii. Prijatie alebo odmietnutie inovacie sit znadme ako dva
konce kontinua reakcii na inovaciu (Lapointe a kol. 2002, In Cornescu a Adam, 2013), prijatie
ako vysledok prekonania odporu, odmietnutie ako pretrvavajuci odpor veduci k zaniku
inovacie, ale nie invencie (Cornescu a Adam, 2013). Velmi malo je zndme o vyvoji
preferencii, najma o tom, preco a akym sposobom si spotrebitel’ vybera nové vyrobky. Garcia-
Torres (2009) poukazuje najma na novost’ ako faktor, ktory vyzaduju spotrebitelia, pricom
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uroven novosti v produkte méze byt propagovand marketingom a tym sa zvySuje uroven
o¢akavanej uzitocnosti.
Po uspesnej realizacii inovacie pripravenej k uvedeniu na trh, samotnt Gispes$nost’ jej prijatia
na trhu a to ako dobre sa bude predavat’ a ako rychlo sa bude $irit’ ovplyviuju faktory ako
vlastnosti samotnej inovacie a charakter trhu. Rogers (2003) identifikuje pat charakteristik
inovacie, ktoré ovplyvituja rychlost’ a rozsah predaja:

1. relativna konkuren¢na vyhoda

2. kompatibilita

3. zlozitost’

4. pozorovatelnost’

5. moznost’ vyskusania
Pre dosiahnutie tispechu inovacia musi byt vnimana ako ponukajuca relativne vyhody oproti
uz existujucim porovnateI'nym produktom ¢i sluzbam. Napriklad, inovacia ma vécSie Sance na
uspech, ak je lacnejsSia na vyrobu a predaj, sluzi lepsie alebo dokéaze nieco, ¢o predchadzajtci
produkt nie, poskytuje SirSie spektrum vyuzitia, je jednoduchsia na pouzivanie, spol'ahlivejSia
alebo bezpec¢nejsia (Rogers, 2003). Takyto produkt teda poskytuje vyhody vytvorené
inovaciami a vyznacuje sa teda nevyhnutnymi podmienkami fungovania. S inovaciou musi
byt vzdy spojeny vyrazny ucinok pre zakaznika, priCom na zaklade takto vnimanej
jedinecnosti posobi vyrobok zdsadne lepSi ako konkurencny. Podstatné je, aby inovécia
poskytovala vykon s prevahou oproti konkurencii, konkurenciou tazko dosiahnutelny a teda
vykazovala jedine¢ny znak aten bol takto vnimany budiucim zakaznikom a stal sa
rozhodujucim pre nakup (Trommsdorff a Steinhoff, 2009; Nosalova a kol. 2017). Inovacia,
ktora je kompatibilna s o¢akavaniami, hodnotami a potrebami jej potencialnych spotrebitel'ov
bude prijata ovel'a skor ako nekompatibilna. Co sa tyka zloZitosti, inovécia je tazgie prijimana
na trhu, ak je vnimana ako komplikovana, nepochopitelna alebo zloziti na pouzivanie. Cim
inovdcia pripada 'ud'om jednoduchsia a jasnej$ia na pouzivanie, tym st otvorenejsi zvazit’ jej
kupenie pre seba na osobné pouzitie. V tomto smere je ndpomocné, ak je mozné pozorovat’
ako aj vyskusat’ dant inovaciu pred samotnou kupou. Aj ked’ to nie je mozné a tiplne bezné
Vv stvislosti s kazdym typom inovacie, tdito moznost moze v kone€nom dosledku zredukovat
akykol'vek typ neistoty, ktori moze spotrebitel’ pocitovat v stuvislosti so zamerom kupy
inovacie a ¢o moze nasledne zvysit' rychlost’ difazie (Rogers, 2003).

Faktory vedice k moZznému odmietnutiu inovacie u spotrebitel’a
Pre dosiahnutie uspechu inovacie na trhu je dolezité vyhnit sa najmi trom hlavnym
nastraham, ktoré vedu k odmietnutiu u spotrebitela (Sterling, 2010):

e [novdcia je prilis zlozita. Tento pripad moze nastat’ aj v pripade, ze zakaznici rozumeju
inovacii, avSak v konecnom dosledku sa im to €o ziskaji, zda prili§ malo vzhl'adom
k vynalozenému usiliu. Jednym zo sposobov dosiahnutia jednoduchosti ¢i o€istovania
inovacie od zbyto¢nej zloZitosti je dodrzanie principu jednoduchosti KISS — ,,Keep it
Simple Stupid® (Techopédia - slovnik, 2018). Kombinacia inovacie a jednoduchosti je
celkovo vyzvou, ale obe su relativne; nie st protikladmi; a zjednoduSenie mézeme samo
0 sebe povazovat za typ inovacie.

e [novdcia je irelevantna. Konkrétna inovacia moze poskytnut’ nie€o nové, ale to samo o
sebe neznamena, Ze je to nieco, Co spotrebitelia pozaduju. Inovatori by sa mali vyhnat
tomu, aby sa tak zamilovali do toho, ¢o produkuji, ze si neuvedomia, Ze spotrebitelia
nie su tak silne emocionalne zaujati ako oni. Inovacie by mali byt vysledkom potrieb
spotrebitel'ov a nielen vysledkom technickych moZnosti a zdmerov spolo¢nosti.
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e [novdcia je prilis draha. Poziadavka spotrebitel'ov na pridani hodnotu a ich neochota
platit’ za nieCo extra bez istoty vratenia tejto investicie vV podobe hodnotnej inovacie, je
V dnesnej dobe samozrejmostou.

Vyznam marketingu vo faze prenikania inovacie

Z uvedeného vyplyva, ze nové produkty nemaju rovnaku uspeSnost’ na trhu, niektoré su
akceptované spotrebitelom takmer okamzite, kym ostatné vyzaduju zna¢ny ¢as k dosiahnutiu
ohodnotenia a akceptacie spotrebitel'a. Aj vel'mi Gspesna inovacia sa moze stat’ zlyhanim len
preto, ze nie je dostatone predstavena aznama pre spotrebitelov, tj. ze zlyha v
marketingovej faze (Garcia-Torres 2009). Integracia oddeleni vyskumu a vyvoja a marketingu
v podniku je podmienkou a ukazovatelom uspesnosti inovacie. Uspech uvedenia inovacie na
trhu zavisi vV znacnej miere od schopnosti marketingového manazéra progndzovat reakciu
spotrebitel'ov na nu. Konkrétne, aby ziskal informacie o existencii akychkol'vek prekazok pre
prijatie inovacie zo strany spotrebitelov, marketingovy manazér by mal bud’ zdokonalit’
produkt, postarat’ sa o jeho lepSiu propagaciu na trhu, alebo sa rozhodnut’, ze sa s nim nebude
d’alej zaoberat’ (Makarenko, 2005, In Chukhray, 2012).

Samotny priebeh diftzie inovacii pomaha pri rozhodovani, kedy je potrebné sa sustredit’ na
strategické alebo preventivne opatrenia a poskytuje odpovede na zakladné otazky: Kedy?,
Kde?, Pre koho? a Ako?. Marketingové opatrenia sa sustredia na ovplyviiovanie doby trvania
a vysledkov procesu adopcie inovacie cielovou skupinou zakaznikov. Jedna sa o manazment
diftzie, teda o0 aktivne ovplyviiovanie $irenia inovacie vo vnutri socidlneho systému. Je
dolezité mat’ zanalyzované vSetky faktory adopcie Specifického vyrobku a vytvérat’ pozitivny
vplyv na jeho ucinky, ktoré posobia na adopciu. Proces adopcie je narocny na c¢as. Pri
produktoch s dlhymi adopénymi lehotami je pozitivne rozbehnut’ adopény proces ¢o najskor
avyuzivat pre-marketing, ktory moézeme charakterizovat’® ako aktivity prebichajtice
s ¢asovym naskokom pred uvedenim nového produktu na trh. Tieto aktivity ovplyviiuju tok
informacii o produktoch pomocou public relations alebo cielenou reklamou (Trommsdorff a
Steinhoff, 2009). Na zaver je potrebné zdoraznit, ze podniky, ktoré zakladaji svoj rozvoj na
udrziavani vysokej urovne inovacii, by mali vynalozit maximalne usilie na zaClenenie
vedomosti a skusenosti ohl'adom spotrebitelov a aplikovat’ ich v procese vyvoja produktov
(Chukhray, 2012). Preto si otazka marketingovych stratégii na prekonanie odporu
spotrebitel'ov v procese prenikania inovacii na trh zasluhuje osobitnt pozornost’.

Zaver

Uspesne realizovat’ inovacie moze len podnik, ktory skutoéne pozna svojich zakaznikov,
rozumie ich potrebam a dokaze adekvatne reagovat’ na zmeny. Inovécia, ktora je kompatibilna
S oCakavaniami, hodnotami a potrebami jej potencidlnych spotrebitelov bude adaptovana
ovela skor ako nekompatibilna. Spotrebitel’ mdze prejavit’ odpor voci inovacii tym, Ze odlozi
prijatie inovacie, odolava prijatiu alebo ju priamo odmietne. Vedomie, ktoré faktory urcuju
takéto spravanie, vedie k lepSiemu pochopeniu pristupu spotrebitelov k inovacii a moze
pomoct’ podniku v procese prenikania na trh a upravenia, prip. premeny tychto faktorov v ich
prospech.
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