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Abstract

In the current conditions, innovative
activity is becoming an indispensable part of
increasing the efficiency of organizations. The
external environment is characterized by high
dynamics and a degree of uncertainty, while
operating in it is associated with significant risk.
However, failure in the field of innovation poses an
even greater risk. Leading global companies base
their success on the belief that innovation is
necessary, manageable and that effective innovation
management is the key to maintaining high
performance. The inability to introduce innovations
indicates the inability of the company to adapt to
the conditions of the external environment, which
can ultimately lead to bankruptcy.
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UvVoD

Inovativny marketing predstavuje
objektivizovani formu vyrobnej a ekonomicke;j
¢innosti podniku alebo inStitlicie, ktora je zamerana
na optimalizaciu a kontrolu inovacnych, vyrobnych
a predajnych aktivit organizécie. Je zaloZeny na

vyskume trhu a aktivhom ovplyviiovani trhového
prostredia. Inymi slovami, ide o rozSirenie
tradicného marketingového konceptu, v ramci
ktorého musi organizacia neustale zdokonalovat
svoje produkty, ako aj formy a metdédy ich
marketingu. Inovativny marketing tak plni ulohu
prvotnej fazy zivotného cyklu produktu, pocas
ktorej sa formuje jeho trhové wuplatnenie a
konkurencieschopnost. V kontexte roéznorodych
trhovych faktorov, nejednozna¢ného vyvoja a
spravania ucastnikov trhovych vzt'ahov,
integrované vyuzitie zakladnych principov a
nastrojov tradicného marketingu v kombinacii s
novymi marketingovymi technolégiami — najmi
inovativnym marketingom — prispieva k prijimaniu
optimalnych a efektivnych rozhodnuti.

Marketing ako sucast’ trhovej
infrastruktiary odraza trendy spolocenského vyvoja,
$pecifikd doby a vonkajSieho prostredia. Teoretické
zaklady marketingovych konceptov sa vzdy vyvijali
v stlade s ekonomickou realitou. Potreba rozvoja
inovativneho = marketingu je  determinovana
globalnymi trendmi vo vyvoji tedrie a praxe
manazmentu. Vyskum inovativneho marketingu
vSak nardza na problém jeho relativnej novosti, ¢o
sposobuje nedostatok empirického materialu a
absenciu vyraznej$ich teoretickych zovseobecneni.

Rozvoj inovativnej spoloc¢nosti vedie k
posunu t'aziska na troven formovania nového typu
manazmentu  —  inovativheho  marketingu.
Inovativny marketing je marketingovy koncept,
ktory vyzaduje, aby organizacia neustale zlepSovala
svoje marketingové produkty a metédy. V
inovativnom marketingu sa metddy, pristupy a $tyl
efektivneho vedenia lisia v zavislosti od situacie a
kazda faza zivotného cyklu inovacie si vyZaduje iné
metody a pristupy, iné marketingové stratégie a
taktiky. NajdolezitejSou oblastou marketingovych
aktivit je stratégia a taktika prieniku inovacii na trh,
vratane tvorby konkurencnej stratégie pre inovacie,
zalozenej na formovani distribu¢nych kanalov a
umiestiiovani nového produktu.

Logika rozvoja podnikania si vyZaduje
zvySovanie ziskovosti vyroby a rozSirovanie
sortimentu. Jeden alebo oba tieto ciele mozno
dosiahnut vyvojom novych produktov.
Samozrejme, nejde o jediny néstroj na dosiahnutie
tychto cielov, no je vel'mi doélezity. Vysledkom
uspesného uvedenia nového produktu na trh
zvycajne byva rozSirenie produktového radu
spolocnosti alebo zavedenie novej kategdrie
produktov.

Inovativny  marketing je systémova
integracia celého inova¢ného cyklu — od studia
podmienok na trhu s inovaciami, obchodného
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planovania inova¢ného projektu, jeho
implementacie az po podporu inovacii na trhu,
Sirenie inovacii a vytvaranie prijmov. Predmetmi
inovativneho marketingu st dusevné vlastnictvo,
nové materidly a komponenty, nové produkty, nové
procesy, nové trhy, nové spdsoby propagacie
tovarov a sluzieb, nové organizacné formy riadenia

[2].

VLASTNOSTI
MARKETINGU

Smery inovacnej cCinnosti by sa mali
urcovat’ predovsetkym nie moznostami a tlohami
zlepSovania vyroby, ale vysledkami S§tadia
preferencii spotrebitelov tykajucich sa vlastnosti
novych produktov. Pri zvladnuti vyroby novych
produktov by sa mala venovat vicS§ia pozornost’
testovaniu trhu a nie laboratdrnemu testovaniu
tychto produktov.

Z vyssie uvedenych udajov vyplyva, Ze
hlavnym faktorom uspechu je zhoda produktu s
poziadavkami trhu. Toto je hlavna kompetencia
inovativneho marketingu. Inovativny marketing je
subor marketingovych technologii zameranych na
vytvaranie, rozSirovanie a udrziavanie trhov pre
nové tovary alebo sluzby. ZvlaStnostou
inovativnych marketingovych technolégii je, Ze
nepracuju s fyzicky existujicim produktom, ale s
jeho rozvinutym konceptom. To vytvara velké
tazkosti pri realizacii marketingového vyskumu, na
rozdiel od klasického marketingu [1, 3].

Inovativny marketing umoznuje lepSie
uspokojit’ potreby spotrebitelov, zachytit’ trh alebo
vytvorit’ novi medzeru a Gspesne ju obsadit’ vd’aka
vyraznému posunu priorit v modernom podnikani
od ,.funkénych k ,.,inovativnym* produktom [4]:

INOVATIiVNEHO

e Funkéné produkty slizia na uspokojenie
okamzitych potrieb a nakupuju sa vo
vacsine pripadov bez ohladu na miesto
nakupu. Je po nich  viac-menej
predvidatelny dopyt a ich Zivotny cyklus
trva pomerne dlho. Konkurenti ich 'ahko
napodobmiuji, a preto je tazké dosiahnut
vysoku ziskovost'.

e Inovativne produkty na druhej strane
predstavuji  najnovsie technoldgie i
modu, dopyt po nich je tazké predvidat’ a
ich zivotny cyklus je ovela kratsi. Ako
kompenzaciu za riziko a kratku existenciu
takéhoto produktu dostava jeho vyrobca
relativnu slobodu od konkurencie a s tym
spojeni.  moznost  dosiahnut  vysSiu
ziskovost’.

Inovativny marketing na casovej Skale
zivotného cyklu produktu pokryva etapy vyvoja
napadu, vyskumu a vyvoja a vyroby prototypov a
urCuje trhovu perspektivu inovacie, t. j. proces
komercializacie:

e Funkéné produkty sluzia na uspokojenie
okamzitych potrieb a nakupuji sa vo
véacsine pripadov bez ohladu na miesto
ndkupu. Je po nich viac-menej
predvidatelny dopyt a ich zivotny cyklus
trva pomerne dlho. Konkurenti ich I'ahko
napodobiiuju, a preto je tazké dosiahnut
vysoku ziskovost'.

e Inovativne produkty na druhej strane
predstavuji  najnovsie technoldgie i
moddu, dopyt po nich je tazké predvidat’ a
ich zivotny cyklus je ovela kratsi. Ako
kompenzaciu za riziko a kratku existenciu
takéhoto produktu dostava jeho vyrobca
relativnu slobodu od konkurencie a s tym
spojent  moznost  dosiahnut’  vysSiu
ziskovost’.

Inovativny marketing na casovej Skale
zivotného cyklu produktu pokryva etapy vyvoja
napadu, vyskumu a vyvoja a vyroby prototypov a
uréuje trhovu perspektivu inovacie, t. j. proces
komercializacie.

Osobitny zaujem z hladiska inovativneho
marketingu predstavuje technologiu
premiestiiovania produktov. Vo vSeobecnosti tento
proces znamena nové umiestnenie star¢ho
produktu, ktory nepreSiel ziadnymi zmenami. Je
zrejmé, Ze tato inovacia je najmenej nakladna,
vyznacuje sa nizkym stupiiom rizika, ale vyzaduje
si od obchodnikov dobru znalost’ trhu a schopnost’
predvidat’ preferencie spotrebitelov.

Vytvéranie uprav je mozné pomocou
dvoch technik:

1. Prva technika vedie k zmene predstavy o
produkte na trhu (vytvorenie variacie).

2. Druha technika vedie k vytvoreniu
niekol’kych moznosti prezentacie produktu
sucasne (tvorba, diferenciacia).

Variaciu by mal vyrobca pouzit v
pripadoch, ked:

e Nie st dostato¢né zdroje na implementaciu
dvoch  mozZnosti ponuky produktov
sucasne.

e Stard verzia uplne vycCerpala vSetky
moznosti na trhu.

e Zmeny v produkte nie su také vyznamné
ako porovnanie moznosti bolo prospesné
pre vyrobcu.

e Nova verzia produktu méze nahradit’ staru,
pretoze je lepSie prispésobend na rieSenie
tychto problémov spotrebitel'ov.

Ak neexistuji dovody, ktoré by nutili
vyrobcu uchylit’ sa k varidcii, potom musia firmy
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diferencovat’ ponuku svojho produktu na trhu, ¢im
sa zvysi pokrytie trhu a vytvori sa $iroky sortiment
(2, 8].

TECHNOLOGIE INOVATIVNEHO
MARKETINGU - MARKETINGOVY
VYSKUM TRHU INOVACI{

Kvalitny marketingovy vyskum trhu
inovacii je jednou z podmienok realizacie
efektivnych inovacnych aktivit v budicnosti, ktoré
zodpovedaju poziadavkdm a potrebdm trhu. V
medzindrodnej praxi je zndmych pét hlavnych
metdd kvalitativneho vyskumu [7]:

o Komplexny rozhovor umoznujuci skutocne
hlboky vyskum, objavovanie novych
aspektov  problémov a poskytovanie
presnych a zmysluplnych hodnoteni.

e Skupinovy rozhovor — jeho rastica obl'uba
v ramci kvalitativneho  komer¢ného
prieskumu sa  vysvetluje  priamym
dialogom v realnom Case so skutoénymi
kupujicimi, ktorych mozno pozorovat
pomocou videokamery.

e Uctastnicke  pozorovanie, kedy sa

vyskumnik  otvorene  resp.  skryto
zucastiiuje kazdodenného zivota v ramci
dlhsieho ¢asového obdobia, pozorovanie
toho, ¢o sa deje, po¢tvanie vSetkého, ¢o sa
hovori, kladenie otazok, ktoré stvisia s
vyskumnym problémom.
Tato metoda umoziuje efektivnejSie
posudit’ skutoénu kvalitu inovativneho
produktu a rozsah  poskytovanych
inovativnych sluzieb.

e Situatna analyza, ktorej metodologické
zameranie  vychadza z  pristupov
charakteristickych pre pracu v oblasti
psychologie.

e Projekéné techniky, tato metoda sa
pouziva v pripadoch, ked st c¢lenovia
cielovej skupiny poziadani, aby vyjadrili
svoje emocie, mySlienky a tuzby v
suvislosti s novym produktom. Projek¢éné
techniky sa najCastejSie pouzivaju piatimi
hlavnymi spdsobmi: asociacia,
dokoncenie, tvorba, vyjadrenie a vyber.

Pri planovani inovacnych aktivit je
nevyhnutné nielen disponovat’ produktom, ktory
prevySuje konkuren¢né ponuky, ale aj vykonat
dokladnt analyzu trhu a navrhnat efektivne
marketingové stratégie, ked’ze vstup na trh prebieha
v prostredi intenzivnej konkurencie [9].

Na dosiahnutie tohto ciela je potrebné
ziskat’ informéacie:

e 0 externom prostredi, v ktorom podnik
posobi,
e o internych zdrojoch a kapacitach podniku,

0 vzajomnych interakciach medzi
podnikom a jeho prostredim — t. j. o
schopnosti podniku reagovat’ na zmeny vo
vonkajSom prostredi, ako aj o tom, ako
prostredie reaguje na aktivity a zasahy
podniku.

ANALYZA POTENCIALNEJ
PRIEMYSELNEJ SPOTREBY A DOPYTU PO
INOVACIACH

Ugelom marketingového vyskumu je
predpovedat’ dopyt po novom produkte, ktory v
pociato€nom obdobi jeho ponuky na trhu — v
dosledku patentu alebo iného do¢asného monopolu
daného podniku na novy produkt — bude stcasne
dopytom po produktoch podniku. Patria sem aj
technologické inovacie, ktoré zlepSuju kvalitu
produktu a vytvaraju jeho nova modifikaciu.

Matematické modely na meranic a
predpovedanie  dopytu, vyvinuté niektorymi
ekondmami, poskytuju spotrebitelom moznost
vyberu rdznych znaciek tovaru. V pripade
inovativneho produktu vSak spociva problém vo
vyvoji takychto modelov v nedostatku Statistickych
informacii. AvSak v dosledku velkej pozornosti,
ktora sa venuje inovativnym marketingovym
technologiam, sa objavili Stadie, ktoré skiimaju
objem ,,primarneho* dopytu.

Viacero prac je zalozenych na myslienke,
ze vSetci potencidlni spotrebitelia su rozdeleni na

»inovatorov a ,napodobitelov*. ,Inovatori“
rozhoduju o kupe nového produktu nezavisle od
ostatnych  ¢lenov  spolo¢nosti. , Imitatorov*

ovplyviluju spotrebitelia, ktori si uz kupili novy
produkt, takze ich pocet sa casom zvysuje [43, 48].
Na zaklade toho sa predpoklada, ze
pravdepodobnost, ze sa v uritom case zakupi
jednotka tovaru (za predpokladu, ze sa
neuskutocnili ziadne predchadzajice nakupy), je
umernd  celkovému  poétu  predchadzajicich
kupujicich. Obchodnici sa ¢asto uchyluju k
Strukturalnej analyze dopytu, ktora sa vykonava
pomocou S$pecialnych tabuliek zostavenych pre
kazdt charakteristiku faktora — smer analyzy:
napriklad fazy zivotného cyklu nového produktu,
distribicia novych produktov medzi spotrebitel'mi,
planované kanaly na jeho predaj a pod. Takéto
tabul’ky slizia ako nastroj na rychle rozhodovanie
manazmentu a su zédkladom pre dalsiu hibkova
analyzu vplyvu faktorov na velkost a povahu
dopytu [13]. Medzi nematematické modely patria:

1. Metdéda progndézovania zalozend na
spotrebitel’skych usudkoch. Progndza sa
robi na zéklade zovSeobecnenych udajov z
odpovedi spotrebitel'ov na otazku: kupili
by si produkt s podobnymi
spotrebitel'skymi vlastnostami alebo nie,
kedy a v akom mnozstve. V niektorych
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pripadoch otazke predchadza ukazka
produktu alebo jeho popis.

2. Metoda testovania pred uvedenim na trh.
Ak st produkty v poriadku, experiment sa
zavedie na obmedzeny trh a na zaklade
ziskanej reakcie a objemov predaja sa
vytvori predpoved’ o reakcii celého trhu.

3. Metéoda pisania scendra — zahfia
vypracovanie scenara vo forme textu alebo
diagramu o tom, aké zmeny v situdcii
nastanu v buduicnosti a ako sa v dosledku
toho zmeni trh. Odbornikom sa ukaze
niekol’ko  pisomnych  scenarov  na
vyhodnotenie kazdého z nich. Tato metdda
sa Casto nazyva metoda expertného
hodnotenia.

Segmentacia trhu je jednou z funkcii v
inovativnom marketingovom systéme a je spojena s
realizaciou prac na klasifikdciu kupujicich alebo
spotrebitelov podla tovarov, ktoré su aktudlne
umiestnené na trhu alebo su uvadzané na trh.
Segmentacia trhu je teda proces delenia a
rozdelovania trhu na homogénne skupiny
kupujucich, z ktorych kazdd moéze vyzadovat
samostatné produkty a marketingové mixy.

Jednou =z hlavnych tloh inovativneho
marketingu je znalost' rozhodovacich kritérii pre
nakup inovativneho produktu, ktoré vyuzivaja
potencialni a existujuci spotrebitelia vo vztahu ku
kazdému konkrétnemu typu produktu. Nie je
dolezit¢ ani tak rozvijat ti ¢i onu predajni
stratégiu, ako hlboko a komplexne pochopit’ proces,
ktorym sa kupujici novych produktov rozhoduju.
Rozhodnutie spotrebitel'a o kipe je rozdelené do
Styroch faz: pochopenie potreby nového produktu,
hodnotenie vyberu medzi konkurentmi, rieSenie
pochybnosti o vybere a realizacia ndkupu.

Dnesna situdcia na trhu je charakteristicka
konkurenénym bojom, a preto je potrebné
identifikovat' potencial, s ktorym ide inovovany
produkt na trh. Od tohto potencialu zalezi to, ako
rychlo sa dokaze produkt uchytit’ alebo naopak, ¢i
inovacia nie je postaujuca a spotrebitelia ju
zavrhnl. Spotrebitelia sa vyvijajii, su dostatocne
informovani a informacie si dokazu aktivne
vyhladavat. Spolo¢nosti produkujice inovované
produktu musia byt schopné predvidat’ to, ako
spotrebitelia dokazu prijat’ inovaciu, pripadne aké
velké je riziko jej odmietnutia. Tomuto sa
prisposobuje marketingova a komunikacna stratégia
aj samotné smerovanie produktu. Mnoho [ludi
povazuje inovacie za prinos a dokonca ich
vyhladavaju. Samozrejme sa mozeme stretnat’ aj so
spotrebitelmi, ktori sa oznaCuju skor za
konzervativnejSich a nedokdzu zmenu prijat’ tak
jednoducho ako ti, ktori su otvoreni inovdacii a
prijimani novych veci [80].

PA’RAMETRICKA A lfUNKCNA ANALYZA
NAKLADOV INOVACII

Podstatou parametrickej analyzy je urcenie
potrebného a dostatocného stiboru ukazovatelov,
ktoré charakterizuji vsetky vlastnosti skumanej

inovacie, a  vytvaranie  zavislosti,  ktoré
charakterizuju celkovy efekt aplikacie inovacie.
Normativno-parametrické metody zahfnhaju

porovnavanie inovacii s podobnymi produktmi
konkurentov a réznymi nahradnymi produktmi. Ich
pouzitie z velkej <casti dokaze spotrebitela
jednoznacne presvedCit o vyhode inovacie Vv
porovnani s inymi produktmi, ktoré uspokojuji
podobnl potrebu [6, 12]. Medzi S$tandardné
parametrické metody patri:

Metoda Specifickych ukazovatel'ov.
Metoda struktarnych analogii.
Agregovana metoda.

Korela¢na a regresnd analyza.
Expertné metody.

Metdda bodovania.

Metdda parovych porovnani.

e Metdda poradovej korelacie.

Parametricky rad sa chape ako stbor
konstrukéne a  technologicky = homogénnych
vyrobkov, ktoré su uréené na vykonavanie rovnakej
funkcie, avSak liS§ia sa  technickymi a
ekonomickymi  parametrami v  sulade s
realizovanymi  vyrobnymi operaciami. Medzi
nevyhnutné podmienky pre pouzitie parametrickych
metdd patri [5, 14, 16]:

e Siroky sortiment podobnych produktov,
ktoré sa lisia v jednom alebo niekol’kych
parametrov kvality.

o Zavislost’ spotrebitel'ského dopytu od
urovne kvality  produktu, vyjadrené
kvantitativnou hodnotou parametrov.

e Moznost’ porovnavania cien a parametrov
zo strany kupujicich. Funkéna analyza

nadkladov (FCA - Functional Cost
Analysis) je metdda komplexného a
systematického skimania funkcii
vyrobkov alebo sluzieb, zamerand na
zabezpecenie pozadovanych
spotrebitel'skych  vlastnosti  pri  ¢o
najniz§ich ~ nakladoch.  Cielom je

optimalizovat naklady pocas celého
zivotného cyklu produktu prostrednictvom
dokladného posudenia jeho funkcii a
vydavkov potrebnych na ich realizaciu.

Metoda funkénej analyzy nékladov bola
vytvorena na zaklade praktickych skusenosti
suvisiacich s vypo¢tom vyhod pouzivania novych
druhov surovin, materidlov a technologii ako
nadhrady v podmienkach nedostatku tradi¢nych
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materidlov a surovin. Odstranenie nepotrebnych
funkcii umoziuje =znizit ndklady na vyrobu
produktov pri su¢asnom zachovani alebo dokonca
zlepSeni kvality.

Utelom FCA je znizit' naklady na vyrobu,
pracu a poskytovanie sluzieb pri zlepSovani alebo
udrziavani kvality vykonavanej prace. Praca podla
FCA sa bude povazovat za dokonCenti za
predpokladu, ze vyrobok alebo sluzba st
poskytované vo vysokej kvalite a vyrobené
s nizkymi nakladmi [11, 16].

ANALYZA KONKURENCIE NA TRHOCH

Aby bol produkt konkurencieschopny,
musi na vy$Sej urovni uspokojovat’ potreby a
preferencie  zdkaznikov v porovnani s
konkurenénymi produktmi alebo predchadzajucimi
ponukami tej istej spolo¢nosti. Stupen uspokojenia
potriecb  zakaznikov ~ zavisi od  faktorov
konkurencieschopnosti [13]:

e  Technické faktory charakterizujuce
technicku uroven a kvalitu produktu.

e Technické a  ekonomické  faktory
(spolahlivost,  energetickd  narocnost’,
jednoduchost’ instalécie).

e Organizacné a obchodné faktory (cena,
dodacia lehota, platobné podmienky).

e Obchodnda povest vyrobcu a povaha
medzil'udskych partnerskych vztahov.

Inovativny podnik potrebuje identifikovat’
potencialnu konkurenciu na trhoch. Pri navrhovani
inovativneho produktu je potrebné najprv zistit', ¢i
podobny navrh nevyvijaji aj iné spolocnosti.
Podnik potrebuje urcit’ pocet najnebezpecnejSich
konkurentov, aby mohol vyvinit vlastna
konkurenénu stratégiu.

Je  potrebné  poznamenat, Ze Vv
podmienkach flexibilnej vyroby spolo¢nost’, ktora
mdze ponuknut’ spotrebitelom najprogresivnejsi a
najfunk¢nejsi model, ziskava do¢asnu konkurenén
vyhodu.

Po cCase sa vytrati, kedZze ostatné

spolo¢nosti inovuju. Konkurenénou vyhodou je
teda schopnost’ rychlo inovovat’.
Na posudenie konkuren¢ného prostredia potrebuje
podnik identifikovat' podiely svojich konkurentov
na cielovom trhu, svoj vlastny podiel a moznosti
svojej expanzie.

Na konkuren¢nom trhu inovacii je kI"aicové
identifikovat’ tzv. konkurencné body — teda oblasti,
v ktorych dochddza k sutazeniu medzi
inovativnymi podnikmi. Medzi hlavné konkuren¢né
body patri kvalita vyvijaného produktu, uroven
popredajnych  sluzieb, technicko-prevadzkové
charakteristiky —inovacie a cenova stratégia
jednotlivych subjektov [10].

Po urceni bodov konkurencie je potrebné
analyzovat’ silné a slabé stranky podniku podla

tychto parametrov. Pri tvorbe konkurencnej
stratégie treba predvidat’ dynamiku zmien faktorov,
ktoré ovplyvituji budtci stav podniku. Stadium
faktorov sa realizuje prostrednictvom rdéznych
metod a nastrojov, ako st SWOT analyza, matica
ovplyvilujucich sil, stanovenie strategickych priorit
(cielov) pre klucové aktivity, diagram priin a
nasledkov a d’alSie.

Testovanie trhu slizi na overenie inovacii
tym, Ze sa predstavujii potencidlnym spotrebitelom.
Realizuje sa formou skisobného marketingu —
napriklad  vystavenim nového vyrobku na
vystavach, veltrhoch ¢i sutaziach, poskytnutim
vzoriek na skuSobnu prevadzku, formou leasingu
alebo predajom za zvyhodnené ceny, ktoré zatial
nepokryvaju zvysené naklady spojené s vyvojom
produktu.

V praxi sa vyuzivaju tri zakladné metddy
testovacicho marketingu: Standardnd, riadend a
simulovana. Pre spotrebitel'ské inovativne produkty
su vhodné vSetky tri metddy. Pri skuSobnom predaji
priemyselnych  inovativnych ~ produktov  sa
naj¢astejsie uplatiiuju Standardné a riadené metddy,
ako aj ucast’ na odbornych vystavach a podujatiach,
kde sa zucastiuju potencialni kupujuici.

Standardné trhové testovanie znamena
uvedenie nového produktu do prostredia, ktoré
simuluje redlne podmienky celoplosného trhu. Jeho
cielom je na ziklade wvysledkov predpovedat
budtci predaj a identifikovat’ pripadné problémy v
oblasti vyroby a marketingu.

Stcastou testovania trhu moze byt aj
vytvorenie Specidlnych panelov obchodov, ktoré
suhlasili s testovanim roéznych predajnych stratégii
za urCity poplatok. Analyza vysledkov z tychto
panelov umoziuje urcit’ ich vplyv na dopyt [15].

Simula¢né testovanie trhu predstavuje
overovanie produktu za podmienok, ktoré co
najvernejSie napodobnuju realne situacie. Napriklad
spotrebitelia vybrani organizaciou nakupuju novy
produkt s pridelenym finanénym limitom bud v
beznom obchode, alebo v laboratérnom sklade tejto
organizacie. PocitaCova simulacia pritom sluzi na
vytvorenie spolahlivého modelu redlnej situacie za
kontrolovanych podmienok, podobne ako pri
laboratornom vyskume.

Potreba na trhu sa nasledne transformuje
na spotrebitel'sky dopyt. Dopyt konkretizuje
potrebu, stanovuje jej hranice a umoznuje jej
meranie. Jeho mnozstvo sa vyjadruje poctom
produktov a sluzieb, ktoré su spotrebitelia schopni
kapit pocas urc€itétho cCasového obdobia pri
stanovenej urovni cien a prijmov.

Inovaéné procesy predstavuji jednu z
najucinnejsich foriem regulacie dopytu. Spolo¢nost’
moze vytvorit novy trh uvedenim kvalitativne
nového produktu, ¢im vznikne nové potreba, alebo
vyrazne upravit existujici produkt a tym zmenit’
start potrebu.
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Tvorba dopytu je cielavedomé usilie
inovativneho podniku, ktoré smeruje k tomu, aby
potencialni kupujuci mali plné povedomie o
produkte — jeho vlastnostiach, technickej urovni,
ekonomickych parametroch, zaruénych
podmienkach, cene, doplnkovych sluzbach, ako aj o
spolahlivosti predavajiiceho, jeho reputacii a
uspechoch. Hlavnym nastrojom generovania dopytu
je reklama, ktora vyuziva Siroky arzendl rdznych
metod.

ZAVER

Inovativne produkty sa mozu lisit v
zavislosti od stupiia novosti pre spotrebitela. Ak je
novy produkt vylepSenou verziou starého produktu,
dopyt po flom bude zavisiet’ od toho, do akej miery
novy model lepsie uspokojuje potrebu.

Ak je produkt zasadne novy a jeho cielom
je uspokojit’ novi potrebu, jeho tspech na trhu
zavisi od toho, do akej miery je tato potreba medzi
spotrebite'mi relevantna.

Inovativne orientovany podnik musi
planovat’ zivotny cyklus postupne vytvaranych
inovativnych produktov tak, aby sa faza zrelosti
predchadzajiiceho produktu spojila so vstupom
nového  inovativneho  produktu  na  trh.
Technologicky zivotny cyklus zahiia vsetky fazy
vyvoja produktu a predaja.

Rozvoj kazdej organizacie by mal byt
ureny Specifickym akénym programom na
konkrétne obdobie — stratégiou, ktord umoziuje
brat do tvahy rizikd a prilezitosti a efektivne
rozdelovat' zdroje. Organizacia zaroven sleduje
stratégiu  zlepSovania a udrziavania kvality
poskytovanych tovarov a sluzieb, skiima ich
konkurencieschopnost, analyzuje konkurencné
vyhody existujucich a potencidlnych zakaznikov a
neustale sa venuje inovacnej politike.

Pod’akovanie: Tato ¢lanok vznikla s podporou
Vedeckej grantovej agentury Ministerstva Skolstva
SR (KEGA 003EU-4/2025)
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