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Prispevok rozobera problematiku vyznamu zapojenia zdkaznika do
inovacného procesu vo vztahu k marketingu inovacii a marketingu
retro-inovacii, ktoré sa na danych principoch snazia zlepSovat svoje
postavenie na trhu. Prostrednictvom analyzy skumanych javov a
aplikovanim deskriptivnej metéddy sa rozobera vzajomna kauzalita
medzi zapojenim zdkaznika do inovac¢ného procesu, znalostami zakaznika a ich
integrovanim do procesu realizacie invencii v nadvaznosti na marketing inovacie, ako
vystupu daného inova¢ného procesu, ktory niekedy vedie k reobjaveniu tradicii,
vedomosti a postupov patriacich do minulosti, podmienujucich tvorbu retro-inovacii.

Uvod

Produkt alebo jeho produktova inovacia je zakladnym prvkom marketingového mixu a
ponuky na trhu. Bez neho a jeho pridanej hodnoty v podobe inovacie nemozno
uspokojit potreby zakaznika. Produkt je Cokolvek, ¢o moze byt niekomu pontknuté za
ucelom uspokojenia jeho potrieb alebo poziadaviek (Kotler, 1998). I'udia svoje potreby
a poziadavky uspokojuju vyrobkami alebo sluzbami a ich inovacia. Z hladiska
marketingu a na zadklade skuto¢nosti o prelinani sa podstaty vyrobku a sluzby, nie je
dolezité, Ci je produkt hmotnej alebo nehmotnej podstaty, ale to, aky uzitok, aku
pridant hodnotu inovacie poskytne kupujicemu. Kupujici hodnoti kazdy produkt
podla uzitku, ktory mu produkt moéze priniest a preto realizovanie inovacii na zdklade
poziadaviek zdkaznika je velmi doélezité, rovnako ako aj jeho zapojenie do inovaéného
procesu, aby produkt, inovacia alebo aj retro-inovacia uvedend na trhu bola ispesna a
splhala UZitok zdkaznika.

Vyznam zapojenia zakaznika do inovacného procesu vo vztahu k marketingu
inovacii

Ako uvéadzaju Trommsdorff a Steinhoff (2009), aktivna integracia zékaznika do
inovacného procesu vyzaduje taky pristup, kedy potreby trhu su systematicky
ziskavané a vyhodnocované, aby sa tak obmedzili prepady produktov. Zvlast dolezita je
integracia zdkaznika do procesu na ziskavanie novych produktovych idei , takze sa
moze na nich stavat aj nasledujuca faza, ako je vyvoj produktu az po jeho uvedenie na
trh spojené s cielenou marketingovou stratégiou. Podstatou integracie zédkaznika v
uvedenom slova zmysle je, Zze zahrnutie uzivatela do procesu tvorby inovacie umoznuje
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prenos vedomosti, respektive povedomia medzi uc¢astnikmi procesu, a rozsiruje tak
moznosti vyskumu trhu. Zatial ¢o procesné, marketingové a organizacné inovacie st
zamerané na vnutropodnikové faktory ako si naklady, kvalita, priebezné doby atd.,
produktové inovacie st naopak zamerané na hodnototvorny proces vo vztahu ku trhu,
na poskytovanie novych vykonov. Ako ukazuju vyskumy, inovacny proces neprebieha
priamociaro ale v akejsi Spirale, vid. obrazok 1.
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Obr.1 Kontinudlny rozvoj produktovej inovdcie a spolocensky zodpovedné podnikanie
pri aplikovani principov trvalo udrZatelného rozvoja. Zdroj: Lou¢anovd, Parobek, 2014
- upravene.

Integracia potrieb zdkaznika predstavuje urcitd formu znalostného manazmentu,
respektive aspekt uCenia sa. Proces poznania vyznamne zniZuje neistotu a riziko,
ktorych pri¢inou vzniku je nedostatok informacii o technologickych a trhovych
skutoc¢nostiach. Preto je odstranenie informacného, respektive znalostného deficitu
zadkladnou ulohou uspesnej realizacie inovacného procesu. Informécie mozeme v tomto
slova zmysle chépat ako:

- informadcie o potrebach - priania, preferencie a poZziadavky zakaznikov na nové riesenie
produktov,

- informadcie o rieseni - ako je mozné vznikajice poziadavky splnit s ohladom na dané
technoldgie.

Aktivna integracia zdkaznikov vyzaduje, aby neslo len o formalny prijem ¢i analyzu
informadcii, ktoré urcitou cestou budu prenikat do firmy, ale aby iSlo predovsetkym o
informdacie ziskané priamymi kontaktmi a spolupracou so zdkaznikmi. Délezité je aj
dosiahnutie Grovne, kedy zakaznik nedisponuje len informaciami o potrebach, ale aj o
ich rieSeni. Integracia zdkaznika predstavuje realizaciu znalosti zdkaznika
manazmentom do produktovej inovacie. Problémom pre firmu sa stava skutoCnost, ze
potrebné informéacie od zdkaznika maju vysoko implicitny charakter. Z tohto
podvedomého charakteru implicitnych znalosti mozno tazko identifikovat
pozorovatelné vlastnosti. Preto implicitné znalosti mozno ziskat jedine vdaka
dlhodobému ziskavaniu praktickych skusenosti. Spojity proces znalosti znazornuje
obrazok 2.
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Obr.2 Spojity proces znalosti zdkaznika. Zdroj: Reichwald a kol., 2007.

Integracia zdkaznika prindsa aj dalSi problém. V zmysle Kotlerovho porekadla:
»Masovy trh je mrtvy“, integracia sa musi prispésobit aj neustale sa prehlbujicej
segmentdcii, ktord dosahuje vztahy one-to-one marketing. Sposoby rieSenia su
predmetom produktového manazmentu inovacii. Sticasne z toho vSak vyplyva, Ze vo
vnutri priestoru pre integraciu zdkaznika mozno rozliSovat rozne Urovne medzi
zakaznikom a pontkajlicim, vzhladom k aktivitdm v ramci procesu tvorby hodnét. Pri
otvoreni priestoru pre rieSenie sa stavaju zakaznici rovnocennymi partnermi v ramci
inovacného procesu. Zucastiuju sa ako ,spoluinovatori“. Mozeme rozliSovat pat
prinosov zdkaznika pre inovacny proces a teda aj efektivnu produktovi inovaciu:

- zékaznik ako dopytujuci, jeho poziadavky je mozné zistit prieskumom trhu,

- zékaznik ako aktivny spoluautor v procese vyvoja produktu, poskytuje nové idei,
podnecuje rieSenie problému,

. zakaznik ako inovator, ktorého hotové riesenie problému bude realizované a uvedené na
trh,

- zékaznik ako zdroj poznatkov o pouziti, poskytovatel referencii o produkte,

- zékaznik ako pomocnik pri zdolavani vnutropodnikovych prekazok inovacie u vyrobcu a
to tym Ze znizuje neistotu (Grossklaus, 2008).

Cielovym riesenim je dosiahnutie partnerskej spoluprace pri tvorbe produktovych
inovaci v komunite tvorené zakaznikmi, uzivatelmi, vyrobcami, dodavatelmi,
obchodnikmi a ostatnymi zdrojmi inovacnych znalosti (Trommsdorff, Steinhoff, 2009).
Posun v zmysle integracie v ramci inovacného procesu znazornuje obrazok 3.
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Obr.3 Proces integrdcie zdkaznika do inovacného procesu. Zdroj: Trommsdorff,
Steinhoff, 20009.

Marketing retro-inovacii

Spotrebitelsky trhu je neustdle v pohybe a preto spolo¢nosti nuti k neustdlemu
vytvaraniu usilia k inovacidm. Tento trvaly fakt vSak niekedy vedie aj k retro-
inovaciam, ktoré suvisia s reobjavovanim tradicii, vedomosti a postupov patriacich do
minulosti, alebo uz zabudnutych. Retro-inovacie predstavuji vytvorenie niecoho
nového, ¢o prepoji stari dobu s modernou. S ohladom na tato skuto¢nost mozeme
hovorit o koncepcii retro-inovacii, ktoré kombinuji prvky a postupy z minulosti a
sucasnosti, ¢im vytvaraju inovacie pre buduce ucely (Carrosio 2004-05). Uz aj v
minulosti sa objavili etapy navratu k starym Stylom, typickym pre minulé roky, ako
napriklad k neorenesancii alebo baroku. V sicasnosti sa objavuje retro-trend znovu.
Ale uspech retro-inovacii na trhu je zavisli nie len od inovacie retro-produktu,
zapojenie zdkadnikov do ich inovacného procesu, ale aj od marketing a inych faktorov.

Retro-inovacii pre vstup na trh vyuzivaju optimalnu kombindciu nastrojov marketingu,
ktoré su pretransformované do atraktivnych foriem retro-marketingu. Takyto
marketing ma v stcCasnosti vyznamny vplyv na rézne aspekty maloobchodu.
Vychéadzajuc z fundamentu retro-inovacii ,staré produkty maju vzdy sposob
revitalizdcie a omladenia“. Moderné retro znacky a produkty predstavuju kompromis
starozitného a moderného v oblastiach funkénosti, uzito¢nosti a potreby zakaznika s
patricnym vplyvom vyrobcu.

Retro-marketing inovdacii spoc¢iva v prebudeni zaujmu zakaznikov o znovu
zregenerované produkty a o potrebe hovorit o nich. Stavia na dosial nadobudnutych
zrucnostiach s produktom, vedomostiach o produkte ako aj na hodnote, ktora produkt
predstavoval. Rozdiel je len v prezentdcii, ktora je v inovovanej podobe. Jediny aspekt,
ktorym sa odliSuje je doba pohladu na produkt. Zaujimavostou pri retro-marketingu je,
ze jednym z najdolezitejsSich nastrojov na Sirenie informacii o retro-inovaciach je prave
internet. Internet v retro-marketingu umoznuje zalohovat produkty ako aj ich samotné
kampane z minulosti pre ich nasledné Sirenie v buducnosti. Pristupuje sa k nim
prostrednictvom kompetenéného pristupu predpokladajiuceho efektivne manipulovanie
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s tymito zdrojmi, ktoré su prepojené so zakladnymi dimenziami ludského spravania. Je
potrebné si uvedomit, ze prave ludia a ich kompetencie tvoria spolo¢nost a su
zodpovedni za rozvoj, vyuzivanie a neustale zmeny schopnosti podnikov zaloZzenych na
spoloCenskej zodpovednosti.

Takze UspesSnda adaptacia spolocensky zodpovedne orientovanej retro-inovacie je
ulohou ludského spravania. I'udské spravanie, i uz jednotlivca alebo spolo¢nosti, je
vysledkom procesu, pri ktorom ludia prijimaju signély z prostredia, interpretuji ich
cez komplexné kognitivne siete vedomosti, hodnot presvedceni, spomienok, noriem a
postojov. M6Zeme konStatovat, Ze kompetencia obsahuje spravanie a v spravani sa
prejavuje, pricom modernejSim spésobom poskytuje zakaznikovi realistickejsi pocit z
retro-inovacii.

Komunikacna stratégia pri retro-inovaciach vyuziva ,crossmedia, transmedia“ a dalSie
typy multi-kanalového alebo multi-platformového podavania informécii v komunikacii
so zakaznikom. V paralelnom spdsobe komunikdacie posobi kazda zlozka marketingu
ako kompletny zazitok sdm o sebe a zaroven ho posuva dalej. Vo vacsine pripadov
primarnym cielom komunikacnej stratégie marketingu retro-inovacii je, aby zakaznici
€0 najprirodzenejsim spoésobom absorbovali zmysel a zamer (obrazok 4). Pritom nie je
podstatné, ¢i ich pozornost zachytdvame v ¢asovom horizonte, prehibeni vztahu k
znacke alebo ako spoloc¢né, kolektivne retro pribehy (Creating Meaning, 2013).

Spaleder) alebo kolektiviry pobeh mavovantho cetro-produkba (retoo-mevacs)
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Obr.4 Komunikacnd stratégia pri retro-inovdcidch. Zdroj: Creating Meaning, 2013 -
upravene.

Tak postavena koncepcia nostalgického marketingu v prepojeni s retro-inovaciou
predstavuje velky potencial ispechu na trhu, ¢im sa minimalizuje tlak na zi¢astnené
strany na trhu pri potencialne vysokej efektivnosti. Toto tvrdenie sa opiera o poznatky
z literatary, ktoré poukazuju na skutoCnost, ze pre podniky na zdklade starych
skisenosti s trhom a poznania produktu zdkaznikom su retro-inovacie devizou z
pohladu uspory, trakcie a prijatia produktu zdkaznikom, priCom ten si nemusi ani
vSimnut, ako a preco novy produkt tak rychlo a lahko prijal.

Zaver
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Na prvy pohlad je rozdiel medzi konvenc¢nym postupom a pristupom s integraciou
zakaznika v tom, Ze v prvom pripade sa zdkaznik zapdja do procesu inovacie az pred
jeho uvedenim na trh, v rdmci réznych testov. U integrovaného pristupu je jeho
zapojenie nutné ihned v prvych fazach tak, aby sa mohol ztcastnovat na novych
poziadavkach a ideach produktu s postupnou ucastou aj na dalSich fazach inova¢ného
procesu az po jeho uvedenie na trh a teda aj marketingovej stratégii. Systematicka
kooperacia so zdkaznikom vedie k celkom novému pohladu na kupujuceho. Pri
analyzovani nakupného spravania sa, ako takého, je potrebné pozerat sa na zakaznika
ako na aktivneho a platného nositela novych produktovych idei. Stava sa tak délezitym
faktorom tspechu produktovej inovéacie.
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