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Abstract: The paper deals with the role and place of marketing in innovation
process. The role of marketing is innovation process is indispensable. The first
part deals with the theoretical explanation of innovation importance, innovation
strategies, their creation and implementation. The second part deals with the
integrating function of marketing and innovative marketing when designing the
innovation strategy. This view highlights the function of marketing in product
life-cycle and links research and technical preparation of production with potential
users of products.
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Uvod

Prostredie v ktorom firmy pdsobia sa neustale meni. Sucasné trhové prostredie
je vdaka globalizacii a neustdlemu vyvoju v technologickej oblasti stale
dynamickejsie. Iba firmy, ktoré st schopné prist na trh s novymi myslienkami, trans-
formovanymi do novych produktov a novych procesov, podopretymi dokladnou
znalost'ou zakaznikov mozu d’alej rozvijat’ svoje podnikatel'ské zamery.

Pri skimani vzajomného vplyvu marketingu a inovacii sme dospeli k nazoru, ze
ucelné a efektivne zameranie inovacii nie je mozné bez rozvinutia marketingovych
funkecii firmy.

V prispevku sa zameriame na novy, systémovy pohlad na inovacnu stratégiu
firmy. Tento pohlad umoznuje akcentovat integrujiicu funkciu marketingu
smeromk inovacnému procesu, vzt'ah jednotlivych §tadii zivotného cyklu vyrobku
a marketingovych stratégii, ako aj previazanost’ vyskumu s uzivatelmi vyrobkov
technickej pripravy vyroby so samotnou vyrobou.

'Prispevok vznikol v rdmci rieenia projektu VEGA 1/ 0557/08 : Inovécie marketingovych a obchodnych ¢innosti
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1 Strategické riadenie

Uplynulé roky priniesli mnoZstvo nazorov na strategické riadenie. Od zaciatku
90. rokov minulého storo¢ia sa vyrazne prejavuju najmé dve tendencie.

Prvou tendenciou je strategické riadenie zalozené na zmene. Strategické
riadeniezalozené na zmene vznika v doésledku zlozitého a turbulentného prostredia.
Podstatou takto chapanej stratégie je schopnost prisposobovat’ sa neustale
meniacemu prostrediu. Byt stale pripraveny na zmenu a menit’ sa.

Druhé tendencia predstavuje uspesnu aplikaciu mikroekonomickej tedrie do
moderného strategického riadenia. Porter odhalil podstatu konkurenc¢nej stratégie
v tom, aké su vdzby medzi podnikom a jeho prostredim. Stratégia sa formuluje
v zmysle pristupu z vonka do vnutra. Zdoraziuje sa tloha trhovej pozicie a uspech
sa viac pripisuje starostlivému vyberu trhu a pozicie na flom, ako vnutornym
vlastnostiam podniku. Porterov model piatich sil a jeho generické stratégie nizkych
nakladov, diferenciacie a Specializacie ziskali znacnu odozvu nielen v teoérii, ale aj
V praxi.

Reakciou na obidve tendencie je zapracovat’ do podnikovej stratégie schopnost’
reagovat’ na zmenu mikro a makro prostredia a schopnost’ reagovat’ na vplyvy trhu.
Podnikovéa stratégia odpoveda na otdzku ako usporiadat’ stbor aktivit, v ktorych
podnik posobi, aby sa dosiahli ciele za podnik ako celok.

1.1 Marketing a jeho tiloha v rozvoji firmy

Zistit’ potreby a Zelania zadkaznikov znamena v redlnom ¢ase spracovat’ analyzy
roznych druhov dopytu. Pritom treba brat’ do tivahy pohyb cien, ktoré ako objektivne
kritéria vyjadruji mieru vzacnosti spotrebnych statkov. Databaza poznatkov
o trhovom prostredi, marketingovom mixe, spracovana matematickymi a Statisticky-
mi metédami, vyuzitim modelov budiceho spravania zakaznikov, umoziuje potom
vSetky marketingové ¢innosti spétne aktivne ovplyviovat’. Ciel'om marketingového
riadenia realizécie zmien je dosiahnut’ také posobenie na dopyt, ktoré umozni firme
splnit’ ciele, ktoré si stanovila. Da sa teda povedat, ze riadenie marketingu je
v mnohom riadenim zmien v dopyte.

Teorie riadenia ¢asto uvadzaju nazor Druckera (Drucker, 1993), Ze ,,marketing
ako c¢innost’ na uspokojovanie potrieb pomocou trhu je tak zakladna, ze nemoze
byt povazovanad za oddelenu funkciu riadenia. Je to celkovy pohlad na zmysel
akéhokol'vek podnikania z hladiska jeho konecného vysledku, t. j. z hl'adiska
spotrebitelov, ktori rozhoduju o ziskoch firmy.”“ Drucker povazuje marketing za
vSadepritomny motivaény prvok spravania. Systémy riadenia marketingu st
povazované za vyznamnu ,,vSetkozahrnujicu® oblast’ systémov riadenia.

Takto charakterizované systémy riadenia priamo ukazuju na dolezitost
marketingu pre rozvoj firiem. Marketing z tohto pohladu motivuje rozvoj firmy
smerom k plneniu zelani zakaznikov, k rozvoju vnutornych Struktr firmy tak, aby

119
ISSN 0323-262X ISSUE 3, CISLO 3/2010



EKONOMICKE ROZHCADY/ECONOMIC REVIEW  VOLUME, ROCNIK 39./2010

sa uspokojili poziadavky na trhu. Ak chce firma plnit’ Zelania zakaznikov, musi mat’
vo svojej organizacnej Struktire zakomponované tutvary, ktoré dokazu produkty
zakaznikovi ozaj pripravit. Zakladnymi Gtvarmi su preto Utvary vyskumu a vyvoja,
konstruk¢énej a technologickej pripravy vyroby. V tychto tutvaroch vznikaju
predpoklady na vytvorenie konkurenénej vyhody produktov. V tychto ttvaroch sa
kumulujt inovativne namety na rozvoj produktov.

K vyznamnym ulohdm marketingovych manazérov patri navrhnut’ pre svoju fir-
mu nezamenite'ni marketingovii koncepciu, ktora sa opiera o $pecifické vyhody
firmy. Koncepcie vychadzajice z urditej inovativnej myslienky musia byt v takej
polohe, aby zaistili uc¢inny vstup a dlhodobé pdsobenie na trhu. Marketingova
koncepcia zahrnuje vzdy vSetky dimenzie firemnej politiky, nielen zvlastnosti
vyrobku, ale aj ciele firmy, zakladnu stratégiu a spdsoby spravania ku konkurencii.
Uspech marketingovej koncepcie, ktord je zalozena na inovaciach, sa dosahuje
vtedy, ak je vo firme vhodné prostredie. To sa dosiahne vtedy, ak:

* je zabezpeCeny volny tok informacii, ktory umoziuje nachadzat’ podnetné
myslienky aj nanezvycajnych miestach antiti manazment kombinovat i zlomky
informacii,

* suuzke a Casté kontakty medzi Gtvarmi firmy,

* je tradicia v timovej praci,

* manazment veri inovaciam a poskytuje na ich realizaciu potrebné zdroje.

2 Inovacna stratégia

Novy inovacny rezim nemd pomalé tempo zalozené na vedeckych postupoch,
ani hektické tempo, ale skokové tempo zalozené na l'udskej predstavivosti.
V sucasnosti sa pri inovaciach vychadza z toho, ze tradi¢né ponimanie zdrojov je
Casto irelevantné. Vyvoj nového vyrobku uz netrva roky, ale mesiace alebo tyzdne.
Zékaznici su spolutvorcami novych vyrobkov tym, Ze poskytuju spédtnu vizbu
v realnom Case a zucCastiuju sa na cykle experimentov.

Ciel'om uz nie je nova komunikacna kampan, ale je nim novy podnikatel'sky
model, nova podnikatel'skd koncepcia. Velkou vyhodou je Sirokd dostupnost
informacnych technologii a pridantt hodnotu tvori aj ich schopnost’ jedine¢nosti
aplikacie. Uz nestaci neustdle a postupné zlepSovanie, v podmienkach novej
ekonomiky musi byt’ firma schopna inovovat’ rychlejSie nez ostatni a odlisit’ sa od
konkurencie. Meradlom konkurencieschopnosti na trhu je jedine¢na hodnota
vyrobku, ktorou firma nielen uspokoji zdkaznika, ale dokéze ho nadchnut’ a aj otrasie
konkurentmi.

Firma musi nielen inovovat’ produkty, ktoré pontika, ale inovovat’ aj sama seba,
svoje podnikatel'ské stratégie a priestor, v ktorom pdsobi. Nové myslenie sa Casto
vyskytuje v starych spoloc¢nostiach. Nova ekonomika predstavuje novi koncepciu
myslenia, zaloZzenl na novych poznatkoch, vedomostiach a kompetenciach, taktiez
na vyuziti informacénych technolégii a 'udskom potenciali.
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Ako inovovat’ v nasich podmienkach?

1. Inovacny tim je zloZeny nielen z technikov a vyvojarov, ale st v fiom silne
zastupeni l'udia z marketingu, obchodu, servisu, logistiky a aj zakaznici. ZlepSovanie
produktov alebo vyrobnych procesov na neda robit’ v izolovanych laboratoriach.
Treba ist’ priamo k zakaznikovi alebo priamo do dielne, kde prebicha dany proces.

2. Vyvoj novych produktov neprebicha podla zlozitych Sablon, procesnych
diagramov, a byrokratickych smernic — je postaveny na silnych osobnostiach, ich
nasadeni, znalostiach a synergii. Vo vyvoji nového vyrobku dominuje proces uc¢enia
sa a vytvarania znalosti. V kone¢nom désledku nie produkt a vyrobné procesy, ale
znalosti firmy vytvaraju jej konkurencnt schopnost’.

3. Inovacia vyrobku je spojend s inovaciou procesov tak, aby sa zvySenie
hodnoty pre zakaznika dosiahlo pri niz§ich nakladoch. Tu sa ukazuje obrovska vyhoda
firiem, ktoré neoddelili svoje vyrobné zavody od vyvojovych centier. Oddelenim
vyvoja od vyroby mozno firmy dosiahli docasnti vyhodu niz§ich vyrobnych
nakladov, ale pripravili sa o strategicki vyhodu synergie, ktora vyplyva z tzkej
spoluprace a kazdodennej komunikacie vyvoja a konstrukcie vyrobkov, pripravy
technoldgie s vyrobou a logistikou.

4. Inovacia myslenia. Je dobré systematicky obsadzovat do vyznamnych
pozicii l'udi, ktori st schopni spochybnovat’ staré rieSenia a vychodené cesty. Mnohé
zabehnuté postupy a spdsoby prace treba neustale preverovat’ a nahradzat’ inymi —
spdsob vyroby, logistika, riadenie vyroby, organizacia prace a iné. Cim skor sa firma
odputa od starého, tym rychlejSie moéze vybudovat’ nieco nové. Tam, kde si l'udia
myslia, Ze nie je ¢o zlepSovat, existuju obyc¢ajne najvacsie potencialy.

5. Délezitym prvkom je hladanie sposobov, ako odhalit’ kl'ai¢ové schopnosti
pracovnika a priradit’ mu vhodné pracovné prilezitosti. Clovek, ktory mé schopnosti
na viac, ako vykonava, je frustrovany. Clovek, ktory ma mensie schopnosti, ako st
jeho ulohy, je stresovany. Je podstatné hladat’ silné stranky l'udi, odhal’ovat’ to, ¢o
ich motivuje a dat’ im prilezitosti v ktorych najdu uspokojenie v praci. U mnohych
manazérov su takymito prilezitostami prace inovacné projekty, u mnohych
pracovnikov z vyroby napriklad workshopy a timové zlepSovanie procesov. Dolezité
je aj otestovat’ a spravne ,,namixovat™ rozlicné typy l'udi do inova¢nych timov .

6. Inovacie nemézu vychadzat’ iba z kopirovania a benchmarkingu. Najlepsi
spdsob predpovedania budlicnosti je jej vytvaranie. Firma si preto musi vediet’ sama
definovat’ niektoré vyvojové trendy vo svojom odbore a nie slepo kopirovat’ praktiky
inych vyrobcov.

7. Inovacie biznisu — to, ze sa timy, ktoré inovuji produkty a procesy neustale
ucia, znamena aj budovanie schopnosti vytvarat' nové biznisy. Tento pristup umoznuje
okrem vyroby danych produktov, aj moznost vytvarania novych biznisov a schopnost’
kapitalizacie znalosti.

8. Inovacia je zmena a kazda zmena spdsobuje uréity odpor l'udi, ktorych sa
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dotyka — zakaznikov alebo pracovnikov vo vyrobe. Je preto nevyhnutné, aby prave
ti, ktori budi zmenou najviac zasiahnuti, boli od zaciatku pri nej a mali moznost’
ovplyviovat ju.

9. Spojenie produktivity a experimentovania. Cely svet v sti¢asnosti znovuobja-
vuje metddy ,,Lean/Six Sigma“, ktoré vSak nie su ni¢im inym, ako snahou ,,robit’
spravne veci spravne” t.j. na prvykrat, lacno a rychlo. Ziaden podnik viak este
nezbohatol iba tym, Ze redukoval svoje naklady a zostihl'oval procesy. Zostihl'ovanie
ma vyznam na to, aby sme uvolnili plochy, aby sme ziskali d’al$ie zakazky, aby sme
zvysovali vykon. Na druhej strane moze slepé sledovanie konceptu Lean (robme iba
spravne veci spravne) viest' k tomu, Zze nevymyslime ni¢ nové a prevratné. Prave
nové veci, ktoré zmenili celé priemyselné odvetvia vznikli tisickami experimentov,
chyb a hl'adani. Experimenty a chyby pri hl'adani nového nie st proti produktivite.
St zdrojom poucenia a prispievaju k tvorbe znalosti. Znalosti firmy (ako sa nieco
robi) su pritom doélezitejSie ako jej produkty (o sa robi).

V stcasnej dobe sa vo vyspelych krajinach sveta vel'mi zmenila obchodna
stratégia podnikov. V ich strategickych planoch figuruje v prvom rade snaha o
dosiahnutie osobitosti a jedine¢nosti ich vyrobkov. Tento trend sa diametralne
odliSuje od principov uplatiiovanych v ramci $tandardizovanej hromadnej vyroby.
Podniky sa teda objavuji na trhu s vyrobkami originalnymi ich vonkaj$im prevede-
nim ¢i parametrami. Rozhodujiucimi faktormi v rdmci vyskumnej ¢innosti v znameni
individuality a globalnosti je zaujatie veduceho miesta v oblasti technického rozvoja
a inovacii. Individualitu ziska podnik tym, ze v ramci ur€itych segmentov trhu bude
prave on prichadzat’ ako prvy s novinkami alebo bude aspon vzdy druhym v poradi.
Dolezita Glohu pritom zohrava hlavne zvySovanie komplexnosti ponuky.

Inovacie maji rozhodujlici vyznam v podnikovej stratégii firmy. Umoznuja
ziskat’ nové trhy a trhové segmenty, znizovat’ naklady vyroby, ktoré zasa vytvaraju
predpoklady k zniZzovaniu ceny a zvySovania podielu na trhu. Ugelné a efektivne
zameriavanie inovacii nie je mozné bez rozvinutia marketingovych funkcii firmy.
Pre ovplyviovanie potrieb a Zelani na cielovych trhoch je uréeny rad nastrojov
oznacenych ako marketingovy mix. Pre vytvaranie predpokladov vo vnutri firmy st
rozhodujuce inovacie jej faktorov.

J.A. Pearce a R.B. Robinson ( 1988 ) uvadzaji 12 réznych variantov stratégii,
ktoré si manazéri mozu zvolit’. Jednou z nich je aj stratégia inovacii. Uvedeni autori
charakterizuju inovaénu stratégiu tak, ze ,,vyzaduje vyvinutie nového vyrobku na
zaklade technologie sucasného vyrobku ,,. Tento variant sa odliSuje od rozvoja
vyrobku tym, ze motivom je ,, urobit’ ,, zo sicasnych vyrobkov zastaralé a nie
predizit ich Zivotny cyklus. PrileZitosti pre zavedenie inovaénej stratégie st najma
v ,, high — tech ,, podnikoch.

J. Pitra ( 1996 ) uvadza, zZe ,, o vyslednom uspechu nového produktu rozhoduje
kvalita prevedenia vSetkych sucasti inova¢ného procesu / programu, t.j. nielen
vedeckovyskumnych a technickych ¢innosti, ale aj marketingovych,,. Inymi slovami
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program nového produktu vyzaduje suhrnné, komplexné rozpracovanie ako stratégie
vyrobkovo technickej, tak vyrobne technologickej a stratégie marketingove;j.
Realizacia inovacnej stratégie nadvizuje na urcité predpoklady ( Albach 1990 ) :

1. Inovacna schopnost’ predpoklada cieleny manazment v oblasti vedy. Ten musi
obsahovat’ nielen vytvaranie vedecko — vyskumnej zakladne pre inovacie, ale aj
vybavenie suc¢asnym know — how,

2. Okrem dlhodobo orientovaného myslenia manazmentu na inovacie je
potrebné urcit’ inovacné ciele,

3. Zasadnym predpokladom je integracia technickych a trhovych aktivit
v duchu inova¢ne zameraného manazmentu,

4. Dalej je potrebné podporovat’ inovaéni angaZovanost zamestnancov. To
obsahuje ako akceptovanie inova¢nych neuspechov, tak aj vytvorenie systému
odmenovania zameraného podla stupna inovacie.

2.1 KOMPLEXNA INOVACNA STRATEGIA

Efektivnost’ cielového fungovania firmy nie je zalezitostou kratkodobého
rozhodovania arealizacie. Vyzaduje systémovy komplexny rozvoj firmy v dlhodobom
casovom horizonte. Je umenim firemného manazmentu vyvazit' potrebu dlhodobo
riadit’ a snahu vyhnit sa netimernej neistote, neurCitosti, riziku. RieSenim je
kompromis medzi Gcelnym casovym horizontom, jeho priebeznym spresiiovanim
a procesnym presavanim (kizavy ¢asovy horizont). Casové horizonty su pre rozne
procesy diferencované podl'a ich Specifik a dynamiky predpokladanych zmien. Po
vyjasneni variantov strategickych cielov firmy je potrebné pristupit’ k dekompozicii
komplexnych cielov na pripravu Ciastkovych rozvojovych stratégii jednotlivych
oblasti ¢innosti firmy. Pravidla trhového mechanizmu orientuju firmy zacat’:

- stratégiou rozvoja marketingovych aktivit a v prieniku s iou siibezne vytvarat’

- stratégie rozvoja vyrobného programu,

- stratégie rozvoja procesov,

- stratégie rozvoja materialno-technickej zakladne a investicii,

- stratégie socialneho, profesijného a kvalifikaéného rozvoja pracovnych

kolektivov,

- stratégie rozvoja systému riadenia,

- t.]. vytvorit’ stratégiu firmy previazanim marketingovych a inova¢nych stratégii.

Syntéza komplexnej stratégie ma byt’ viacvariantna. Kazdy z variantov je spra-
covany doladenim ciastkovych stratégii a odstranovanim slabych miest. Je ziaduce
vyuzit' efekt celistvosti rieSenia (synergicky efekt), prehodnocovat’ stéasné
a oCakavané silné stranky v ¢innosti firmy a naopak eliminovat’ slabé miesta.
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3 Vplyv marketingu na inova¢nu stratégiu

V podmienkach fungujucej trhovej ekonomiky nemal by vrcholovy manazment
rozhodovat’ a riesit’ vyvojovu tlohu ( napr. rozvojové projekty, zmenu produktového
programu, zmenu organizacnej Struktiry ) bez su¢innosti s utvarom marketingu. Ide
najmi o vyuzitie suboru informadcii, ktoré kvalitativne a kvantitativne identifikuja
a hodnotia podmienky na trhu a vytvaraji podmienky pre riadenie marketingového
procesu v podniku.

Doélezitym krokom pri tvorbe marketingového systému v podniku je rieSenie
delby prace a vztahov medzi atvarmi. Utvar marketingu zodpoveda za integraciu
¢innosti ostatnych utvarov, ktoré maju priamy alebo nepriamy vplyv na efektivnu
realizaciu produktov na trhu. Pritom utvar marketingu nema k ostatnym ttvarom
prikazovaciu pravomoc, ale plni integrujucu funkciu ( koordina¢nu, konzultaénu,
oponentskt ), opierajic sa o autoritu vrcholového manazmentu podniku a zalozenu
na pritazlivosti marketingovych cielov. Z integrujucej funkcie marketingu
vychadzaju inovacie marketingovych aktivit.

3.1 Inovacie marketingovych aktivit

a) Inovacie s povodom na danom trhu

Ak marketéri definuju a kvantifikuju skupinu zdkaznikov, tato skupina predsta-
vuje existujuci a potencionalny trh. Priprava marketingovej stratégie vychadza zo
segmentacie uz existujuiceho a potencidlneho trhu. Stcasne je treba urcit' tie
vlastnosti, ktoré¢ st rozhodujuce pre positioning znaciek a samotnych firiem, t.j.
pre vymedzenie produktu v mysliach ciel'ovej skupiny spotrebitelov. Opakovane
vyuzivana segmentacia vedie k saturacii trhu a k jeho d’alSiemu ¢leneniu bez ohl'adu
na velkost’ cielovych skupin, ktoré¢ d’alSou segmentaciou vznikna. Z dlhodobého
hladiska maju désledky d’alSieho ¢lenenia trhovych segmentov negativny vplyv na
efekty z expanzie na trhu a znizujt vyhliadky na uspech novych produktov na nich.
Vychodisko v dopredu vymedzenom trhu vedie k tomu, ze nové produkty st iba
modifikaciou uz existujicich produktov. Inovécie st zalozené na obmenovani
niektorej typickej vlastnosti produktu a to :

- zvacsenim alebo zmensenim produktu,

- zmenou velkosti balenia,

- zmenou frekvencie uZitia,

- modifikaciou obalu,

- zmenou vonkajSej upravy,

- pridanim doplnkovych zloziek alebo sluzieb k zdkladnému produktu,

- ulahcenim nakupu produktu.

Ako je vidiet’ inovacie tohto druhu su zalozené na modifikacii produktu, bez
zmeny jeho podstaty. Vznikaju v rovnakej kategoérii produktov v akej posobi aj
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konkurencia. Predpokladom je, Ze trh produktov prislusnej kategorie je ohraniceny
( Kotler, Trias de Bes, 2005 ).

b ) Inovativny marketing

Druhou stratégiou je inovativny marketing. Inovativny marketing je zalozeny
na trhovej expanzii tak, ze objavuje nové :

- potreby zakaznikov,

- moznosti pouZitia produktu,
skupiny spotrebitel'ov,

- situacie, v ktorych by mohol byt produkt vyuzity.

Inovativny marketing vyzaduje, aby sme existujici produkt vyznamnym spdso-
bom transformovali. Ak ide o novy produkt prichadzame s novymi myslienkami,
ktoré vyznamne menia na$ trh, nasu distribucnt siet’ a mézu dokonca zmenit’ aj
poslanie podniku.

Inovativny marketing vyuzivame vtedy, ak su vy¢erpané inovacie s povodom na
danom trhu. Stc¢asne vyvolava na trhu zmeny. Inovacie vytvaraju nové produktové
kategorie, ¢o prinasa nasledovné efekty :

- meni sa charakter trhu,

- zmensi sa objem predaja inych produktov,

- moze priniest’ prirastkovy predaj, bez poklesu predaja inych produktov,

- moze obmedzit’ predaj niekol’ko produktovych kategorii.

¢ ) Inovativny marketing na irovni marketingového mixu

Pri inovativnom marketingu na urovni marketingového mixu moézeme vyuzit’ dve
stratégie :

1. realizovat existujlice alternativne pristupy v marketingovom mixe,

2. hladat’ a nachadzat’ nové pristupy v marketingovom mixe.

Pri aplikacii prvej stratégie je mozné vyuzit' princip substitucie. To znamena,
ze vyuzijeme marketingovy mix tykajici sa inych produktov. Preberieme cenovu,
distribu¢nti a komunikac¢nu politiku z inych, uz existujucich produktov.

Pri uplatneni druhej stratégie musime dospiet’ k

1. novej cenovej, distribuénej a komunikac¢nej politike,

2. konkrétnym inovativnym akciam, tykajtcich sa jednotlivych prvkov marke-
tingového mixu.

Pouzivanie zakladnych marketingovych nastrojov na vyspelych trhoch ma v
sucasnom obdobi uréité obmedzenia. NajuspesnejSie marketingové napady
vychadzaju z rozdielneho spdsobu myslenia a nie zo segmentacie trhu — ide o ino-
vativny marketingovy pristup. Cielom je iniciovat’ vznik takych produktov, ktoré
spotrebitelia zatial neziadaji. Tieto nové namety pomoézu podnikom, ktoré v
sucasnosti  Celia rastiicej homogenizacii produktov a hyperkonkurencii na trhu.
Marketingovy pristup je charakterizovany rieSenim vézieb medzi vyvojarmi a uziva

125
ISSN 0323-262X ISSUE 3, CISLO 3/2010



EKONOMICKE ROZHCADY/ECONOMIC REVIEW  VOLUME, ROCNIK 39./2010

tel'mi a medzi technickou pripravou vyroby a vyrobarmi.

a ) Vizby medzi vyvojarmi a uZivatel’mi

Proces vyvoja a prijatia trhom je u inovacii produktov vyssich radov zlozity.
Prinosy pre potencialnych zakaznikov je tazké identifikovat’ a hodnotit, pretoze na
trhu existuje malo substitu¢nych produktov.

Vyskum trhu zdoraznuje dolezitost pochopenia uzivatel'skych potrieb. Pri
inovaciach produktov vyssich radov si potencialni zakaznici vébec nemusia vediet’
formulovat’ svoje potreby. V tychto pripadoch nie je dostatocné uspokojovat
potreby existujucich zakaznikov. Rozhodujucou ulohou je ucit’ sa predvidat’ buduce
poziadavky.

Vztah medzi vyvojarmi a zakaznikmi sa v priebehu procesu vyvoja a prijatia
produktu meni. Rozhodujuca je vzajomna interakcia. Proces interakcie je mozné
rozdelit’ na dva samostatné toky :

- tok informacii,

- tok zdrojov.

Zdroje vlozené do vyvoja a zdroje vlozené do podpory prijatia nie su nezavislé.
Obidva druhy zdrojov prispievaji k uspesnej komercionalizacii produktov. Ur¢it
ich vzajomny pomer nam mézu naznacit’ dve dimenzie:

- rozsah roznych aplikacii,

- pocet potencialnych uzivatel'ov jednotlivych aplikacii.

b ) Vizby medzi technickou pripravy vyroby a vyrobarmi

Riesenie tejto problematiky vychadza predovsetkym z jednej zjednocujucej
stratégie. Je to prijatie marketingovej stratégie. Tato by mala preniknuat’ do celej
firmy ako integrujuca sila, ktora umozni prezitie firmy v konkuren¢nom prostredi
trhovej ekonomiky.

Dalsie predpoklady rieSenia tohto konfliktu st v oblasti technolégie a vyrobnej
techniky. Ide o vyuzivanie flexibilnych vyrobnych zariadeni ( najmid budovanie
pruznych vyrobnych systémov pomocou cislicovo riadenych strojov, automatizac-
nych prvkov a robotizacie).

Uroven technickej pripravy vyroby rozhoduje v zna¢nej miere o efektivnosti
vyrobného procesu. Rozmanitost’ konstrukénych a technologickych rieseni a iroven
vybavenia podnikov umoznhuje navrhnit velky pocet variantov vyrobitelnosti
tej istej suciastky. Poziadavka najefektivnejSej vyroby vyzaduje uréit’ optimalnu
vyrobitelnost’ z mnoziny pripustnych ( Cimo, J., 1982 ). Pouzitie najobjektivnejsich
variantov vyrobitelnosti ma nezanedbatelny ekonomicky dopad. Umoziuje bez
dodato¢nych investicii vyrabat’ nové alebo inovované produkty a sustredit’ pozor-
nost’ na neustale zdokonalovanie vyrobného procesu, metdd riadenia a technicke;j
pripravy vyroby.
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Rovnako dolezitym prostriedkom ako flexibilita je Standardizacia. A to vo vsetkych
oblastiach :

- riadiacich procesov,

- vstupnych a vystupnych prvkov,

- procesu premien,

- spotreby hmotnych ¢initel'ov,

- jednotlivych nastrojov operativneho riadenia vyroby.

Vyznamnym prvkom tvorby vyrobného programu (v previazanosti na sortimentnu
politiku marketingu) je stavebnicovost’ konstrukcie spolu s dedi¢nostou vyrobkov
a kompletizaénych skupin. Standardizacia vystupnych prvkov predstavuje z tohto
hl'adiska urcit normalizaciu suciastkovej zakladne. Na zaklade takto ponimanej
Standardizacie je mozné vytvarat rdzne varianty podla poziadaviek zakaznikov a
zabezpecit' vacsiu velkost’ vyrobnych davok, a tak aktivne ovplyviovat’ politiku
znizovania vyrobnych nakladov.

Vyrobny program sa potom vytvara ako realita medzi zakaznickou orientaciou a
o¢akavanymi predpokladmi. Tato forma vytvarania vyrobného programu umoziuje
ziskat’ vyhody z pohl'adu marketingu aj vyroby. Preto je potrebné chapat’ tvorbu
vyrobnych stratégii ako integrovany proces vychadzajuci z marketingovych
stratégii.

Tato integracia je zalozena na nasledujicom postupe (Tomek, Vavrova, 2000 ) :

- prijatie zakladnych podnikovych cielov (zisk, rentabilita, rast, nezavislost'...),

- uréenie nadvizujicich marketingovych ciel'ov (segmentacia trhu, §irka a hibka
programu, inovacna politika, Standardizacia...),

- urCenie politiky produktu, ktoré je previazané na zakladné principy
konkurencnej vyhody a faktorov rozhodujticich o nakupnom rozhodnuti (cena,
kvalita, zakaznicke sluzby, obal..),

- produkty a vyrobny program su ur¢ujuce pre vol’bu vyrobného procesu,

- na zaklade urcenia profilu produkt/proces treba vytvorit zodpovedajicu
infrastruktiru  (dimenzovanie kapacit, organizaciu fyzického toku,
zabezpecenie kontroly kvality, materialov a pracovnikov).

3.2 Vplyv Zivotného cyklu vyrobku na marketing a inovacie

Pri skimani vplyvu Zivotného cyklu vyrobku ( d’alej ZCV ) na marketing a inovacie
sme dospeli k nzoru, Ze je uZitoéné konitruovat’ ZCV osobitne pre rozne formy
vyrobku, t. j. pre vyrobky dlhodobej spotreby a vyrobky kratkodobej spotreby v
kombinacii s fizami reproduk¢éného procesu.

Sti¢asné pdsobenie celospolocenskych zaujmov dava do popredia tiez
regeneraciu, recyklaciu a d’alSie predaje vyrobku ( second hand ). Aj tie st Castou
zivotného cyklu vyrobkov a pomahaji vytvarat’ priaznivejsiu konkuren¢nu poziciu
firmy.
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Stadium regeneracie

Toto Stadium je spojené predovsetkym so sluzbami zdkaznikom. Firma pontka
na trhu vyrobky, vratane niektorych sluzieb, ktoré podporujii vyrobok. Sluzby
doplnaj vlastny produkt. Cim dalej, tym viac vyuzivaji firmy tieto sluzby ako
prostriedok na ziskanie konkurenc¢nej vyhody.

Dobry zékaznicky servis vytvara dobri povest’ pre podnikatela. Udrzat’ si
goodwill u stalych zdkaznikov stoji menej, ako ziskavat' novych ¢i naprévat’ si
pokazené meno. Firmy, ktoré poskytuji prvotriedne sluzby, obycajne predbehni
svojich konkurentov. Prieskumy ukazuju, ze kvalitu sluzieb hodnotia zakaznici
vysSie. Vedie k rychlejSiemu rastu trhu a vyssim ziskom. Je zrejmé, ze pracovnici
marketingovych oddeleni musia starostlivo uvazovat’ o svojej stratégii sluzieb.

Porozumiet’ potrebam v oblasti sluzieb zdkaznikom vyzaduje nie€o viac nez
zaznamenavat’ ich st'aznosti, namietky a vSetky druhy nespokojnosti. Firma by mala
pravidelne robit’ prieskumy u svojich zékaznikov, aby poznala beznu tiroven sluzieb
a nasla podnety na ich zdokonalenie, rozsirovanie ¢i zavedenie uplne novych
sluzieb.

Nakoniec sa firma musi rozhodnut’, akym spoésobom bude zabezpecovat’ servis
svojich vyrobkov. M6ze ponukat’ sluzby oprav hlavnych ¢asti vyrobku, alebo vyskolit
vlastny personal a rozmiestnit’ ho po celom izemi. M6ze sa dohodnut’ s distributormi
a dilermi, aby zabezpecCovali opravy alebo moze poziadat’ nezavislé firmy, aby tieto
sluzby vykonavali.

Napriklad vicSina strojarskych firiem pouziva prvl alternativu — vlastny
servis. Jednak chct poznat’ problémy z prvej ruky, a jednak je to pre nich d’alsia
podnikatel'skd prilezitost — pontukat nahradné diely a servis. Ak st jedinym
dodavatel'om potrebnych st¢iastok, maju d’alsiu moznost’ pozadovat vyssiu cenu. Je
pravdou, ze niektori vyrobcovia strojového zariadenia ziskavaju viac ako polovicu
svojho zisku prave zo sluzieb po predaji.

Po case vSak prestivaju udrzbu a opravy na autorizovanych dilerov a distribu-
torov, ktori maju blizsie k zdkaznikom, maju viac prevadzok a moézu poskytovat
rychlejsie sluzby. Vyrobca aj pri tomto sposobe ziskava profit predajom nahradnych
suciastok, ale trzby za opravu patria sprostredkovatel'ovi.

Poziadavky marketingu na réznorodost’ vystupnych prvkov vyrobného procesu
(vratane nahradnych dielcov) musi vyroba rieSit' Specifickymi pristupami. Ich
vychodiskom je integracia produktovych a marketingovych stratégii. urcenie
nadvizujicich marketingovych cielov (segmentécia trhu, $irka a hibka vyrobného
programu, inovacnd politika,...).vypracovania vyrobkovej politiky, ktord by mala
nadvézovat na vol'bu konkurencnej vyhody a vol'bu faktorov ndkupnych rozhodnuti
(cena, kvalita, zdkaznicky servis, dizajn, obal,...).
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Stadium recyklacie

Ekologické povedomie a ekologické spravanie spotrebitel'ov nie je urované
len samotnymi hospodarskymi podnetmi, ale mnozstvom réznych motivov. K tomu
patria napr. zabezpecovanie zivotnych prilezitosti nasledujucim generaciam, ochrana
prirody, ochrana zvierat, ochrana zdravia, udrziavanie staleho hospodarskeho rozvoja
(Stefens, H.,2004/7, s. 26 ).

Vo svete vznika rocne asi 400 milionov ton odpadu. Kjotsky protokol, ktory
urcuje cesty k znizovaniu emisii podpisalo viac ako 100 statov. Cesty k zlepSovaniu
zivotného prostredia su jednotlivymi regiéonmi pochopené rézne. Podobne aj
predpovede d’alSicho vyvoja klimy st vel'mi r6znorodé. Od vel'mi optimistickych,
predpovedajucich v dosledku oteplovania vznik novych zivocisnych a rastlinnych
druhov, az po vel'mi katastrofické scenare. Podla tzv. Bonnského protokolu z juna
2004 by v roku 2015 mala 1 miliarda I'udi ziskavat elektricky prud z obnovitel'nych
zdrojov —sInka, vody, vetra, biomasy. Tendencie k ekologizacii a znizovaniu spotreby
energie a materialov poskytuju firmam v réznych odvetviach vel'ké prilezitosti.
Prostriedky, ktoré budi s najvidc¢sou pravdepodobnostou vynalozené do oblasti
ekologizacie a zniZenia spotreby energie a materialov budu obrovské. Pre firmy
to znamena vyuzivat’ recyklované vstupné suroviny a sustredit’ sa na viacnasobné
vyuzivanie vyrobkov.

Zaver

Vsetky firmy sa nachadzaji viac alebo menej v stave zmien. Aby firmy prezili

a prosperovali, musia rast. Dokonca i ked nechcu robit zmeny, s velkou
pravdepodobnostou ich k tomu donuti tlak konkurencie a zmeny vonkajsich
faktorov; obchodnych, politickych a spolocenskych podmienok. Ak firma realizuje
inovacnu stratégiu, je potrebné rozpracovat’ v nej ¢iastkové marketingové aktivity.
Marketingové aktivity predstavuju cinnosti, ktoré umoziuju realizovat detaily
inovacie marketingovych aktivit pri vymennych procesoch. Inovacie marketingo-
vych aktivit :

- mdzu mat’ pdvod na sicasnom trhu,

- su zalozené na trhovej expanzii,

- vznikaju inovovanim jednotlivych prvkov marketingového mixu.

Najuspesnejsie marketingové inovacie vSak vznikaju pri takych produktoch,
ktoré spotrebitelia zatial’ neziadaju.
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