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ABSTRAKT

Ziskat si trvaly podiel na trhu je vel'mi ndrocnd vec v sii€asnom svete a pri sicasnej situacii
medzi spotrebiteImi. Poznanie problematiky ndkupného spravania vo vztahu prave

k inovaciam ako stCasného Cinitel'a ziskania konkuren¢nej vyhody kazdej spolo¢nosti.
Prispevok sa zameriava prave na ponimanie inovacie zo stéasnych zdrojov atiez jej
dolezitost’ pre prijatie spotrebitel'om. Mnoho autorov nahliada na inovaciu ako na nevyhnutny
prostriedok ziskania konkuren¢nej vyhody a tiez na ziskanie spotrebitelov.

KEUCOVE SLOVA
Inovécia, spotrebitel'ské spravanie, inklementarna inovécia, radikdlna inovécia, prijatie
inovacie, odmietnutie inovacie.

Inovécia ajej definovanie nie je jednoznacné a v mnohych publikaciach sa stretdvame
sodlisnymi nazormi o tom, ¢i hovorime o inovacii alebo aovom produkte. Garcia
aCalantone (2002 In: Consumer innovativeness influence on really new product adoption) sa
venyu prave tejto problematikeldasifikacii nového produktu. RozliSuja dva druhy inovacie,

kde prva popisuju ako radikalnu inovéacie, kde podstatou je, Ze inovacia produktu spésobuje
technologicki zmenu na mikro aj makro urovni produktu. PriCom pri inkrementalnych
inovaciach sa zmena vyskytuje iba na mikro alebo makro drovni pri technologickej
diskontinuite, ale neobjavuje safsoch Urovniach naraz. Radikalne inovacie sa na rozdiel od
inklementarnych objavuju na trhu omnoho menej ¢asto, skor vynimocne, ¢o spdsobuje ich
vynimoc¢nost. Radikdlna inovacia sa vicSinou tyka najmid urcitého sektoru, ale mdze sa

objavit’ inovacia skor d’alekosiahla, ktora zmeni povahu celej spolo¢nosti, ¢i uz hovorime

o rychlo sa rozvijajucich sa komunika¢nych technoldgii alebo elektronike. (Tidd a kol. 2007).

Definovanie inovacie podl’a Shiffmana a Kanuka

Pri definovani dolezitosti inovacie pre nakupné spravanie mézeme vychadzat z pojatia
Shiffmana a&anuka (2004), ktori sa podrobnejSie venuju ndkupnému spravaniu a definuju
inovaciu ako termin, ktory moézeme chéapat’ v Styroch rovinach. Inovacia moéze byt
orientovana na firmu, produkt, trtspotrebitel’a.

Pri inovacii orientovanej na firmu sa berie ako inovovany produkt kazdy novy
produkt, ktory prinaSa pre spotrebitel'a nieCo nové. Patria sem novinky aj vo forme Kkopii
konkurencii wéznych modifikaciach. Toto vnimanie inovovaného produktu je délezité pre
firmu, ale nie pre spotrebitel’a a jeho postoj, ako ho prijme.
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Inovacia orientovana na produkt sa uz podrobnejSie zaobera produktorjehs
vlastnostami, atym, Co tieto vlastnosti prinasaji spotrebitelom a naruSaju jeho doteraz
zauzivané nadkupné vzorce. Preto mdZeme rozpoznavat’ niekol’ko typov inovacie produktu.

- Kontinualna inovacia — najmenej naruSuje zauZzivany nakupny vzorec. Ide
0 produkty,ktoré sit modifikované ur€ité ich vlastnosti. Spotrebitel’ ho dokaze prijat’
l'ahSie ako Uplne novy produkt.

- Dynamicky kontinualna inovacia- spotrebitel’ tuto inovaciu vnima ako rusivejsiu k
jeho povodnému nakupnému vzorcu, ale stale ho nenaruSuje. Zahffia novy produkt
alebo modifikaciu starého.

- Diskontinualna inovacia— vyzaduje od spotrebitel'ov, aby prijali plne nové vzorce
nakupného spravania.

Ak by sme chceeli definovat’ inovaciu podPa jej orientacie na trh, hovorime aom, ako je
samotny spotrebitel’ vystavovany na trhu novému alebo modifikovanému produktu. Ostava na
marketéroch, aby zistili aké percento predajnej penetracie na trhu dokaze spotrebitel
identifikovat’ ako ,,novinku“, pripadne ¢as za ktory produkt méze ostat’ s nalepkou novy. Tu
dochadza knoznym aliSnym ponimania prave toho, ¢o je v ktorom pripade moZzné
povazovat’ za inovaciu.

Definicia inovacie zamerana na spotrebitel’a hovori otom, Ze za novy vyrobok je
povazovany kazdy vyrobok, ktory spotrebitel vnima ako novy. Pri tomto pristupe mdZeme
hovorit’” nie len onovosti produktu pre spotrebitel’a, ale aj sposobe ako ho pouzivat, teda
0 pouzivani produktu inak, nejakym novym spdsobom. Teda ak niekto ma novéatorské sklony,
bude inak pouZzivat’ tento produkt ako ten, ktory ho prijme ako novinku. Inovéacia méze byt
teda hocijaky produkt, ktory moéze byt povazovany v inej krajine uz za zastarany, ide tu
hlavne opohl'ad spotrebitel'a na produkt. V tomto pripade mozeme podla Kosturiaka a Chal’a
(2008) vytvarat’ nové hodnoty pre spotrebitel'a prostrednictvom inovacii. Konkrétne hovoria
(0N

Skokove] hodnote- kedy spotrebitel’ za ziskanie urcitej vysSej hodnoty produktu

ochotny vynaloZit’ vacSie finan¢né prostriedky, ¢o pre firmu znamend nadpriemerny

zisk.

Nova hodnota— by mala mat’ vysoky stupefi novosti. Méze ist’ o Uplne novu hodnotu

pre zdkaznika, ktora uspokojuje jeho doteraz neuspokojené potreby alebo to moze byt’

subor odliSnych tuzitkov, ktoré¢ bud st tak silné, Zze sa vyrazne odliSuju od
konkurencie, alebo uspokojupdtreby, ktoré doteraz nemusel pocitovat’.

Kustomizovana hodnota tato inovacia je hlavne zamerana na samotného zakaznika

na uspokojenie jeho individudlnych potrieb samozrejme bez nadbytocnych funkcii.

Nekopirovatel’na hodnota — ako hodnota inovacie, ktorde velmi tazko

zkopirovateI'né ako pre konkurenciu, tak pre spotrebitel’a a teda je vynimo¢na.

Aplikovatel’'nd hodnota — inovacia je aplikovatelna na realnom trhu a efektivna

podmienkam vyrobcu.

Trvala hodnota— nova hodnota inovacie by malaspotrebitelov vytvarat' aspech

v dlhodobom ¢asovom useku.

Problematika nakupného spravaniain@avacie ma ¢o docinenia s procesom diflzie,
spotrebitel'ského prijatie inovacie a zavadzania novych produktov ako skutocného vyvoja
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novych produktuv (Hultink 2000, In: Cha@adkol. 2012). Inovacia produktov ma jednoznaéne
dopad na spotrebitel'ské spravanie, ateda prijate inovacie spotrebitelom. Niekolko S$tudii
popisuje vztah medzi prijatim inovécie a spotrebitelom. Déavaji do spojitosti spotrebitela

jeho inovativnost’ ako ¢rtu osobnosti, ktora ma za nasledok prijatie, pripadne odmietnutie

inovacie. Chaod, Reid Movando (2012) popisuji tri mozné zaradenia spotrebitel'ov
v modely prijimania inovéacie:
Zikaznikova prirodzend inovativnost’ (Consumer innate innovativeness)
Ich Studia hovori prave gpotrebitel'skej inovativnosti, ako o ur¢itom ryse osobnosti, ktory je
predpokladom prijatia nového produktu bez vplyvu na nakupné skisenosti druhych.
Doména Specifickej inovativnosfDomain specific innovativeness)
Novatorstvo spotrebitelov hodnotia najmd ako tendenciu prijimat’ inovaciu vyrobku iba
V ramci urcitej oblasti zaujmov, nie na vSetky segmenty produktov. Tento pristup méa vSak
eSte mnoho nedorieSenych Specifik, ako na to poukazuju (dwg 2012). Tento pristup sa
pouziva najma pri empirickych Studidchramci urcitej produktovej rady. Tiez bolo

preukdzané, Ze pri skupine spotrebitelov s doménou 3Specifickej inovativnosti existuje

silnejSie prepojenie medzi urcitou kategoriou inovovanych vyrobkov a tendenciou vlastnit’ ich
ako pri pi ostatnych spotrebitel'och.

Zdastupnd inovativnost’ (Vicarious innovativeness)
Pri prijati inovacie spotrebitela su dolezité hlavne informacie, ktoré spotrebitel prijima
prostrednictvom masovo komunikaénych prostriedkov. Spotrebitel’ si dokaZze vytvorit’ nazor
o inovécii bez toho, aby ®ou prisiel realne do styku. Pri tomto druhu prijatia inovacie je
dolezité prave to, aké informéacie zisk&omunikaénych prostriedkov a ako spotrebitel’a
ovplyvnia pri jeho rozhodovani o nadkupe.

Vztah medzi tymito troma pristupmi mé vSak viacero Specifik. Spotrebitel
S prirodzenou inovativnostou mé mensi predpoklad prijat’ inovaciou (Goldsmith et al., 1995),
pricom pri doméne Specifickej inovécie ide skor o akéhosi prostrednika medzi spotrebitel'om
ajeho prijimanim inovovanych pdaktov. Zastupna inovacia skor funkciu vytvarania vzt'ahu
medzi novym produktom gpotrebitel’skou inovativnostou v komplexnom vnimani.

Ovladace inovacie
Mnoho vyskumov sa zameriavaji na definovanie hnacich sil alebo ovladacov (driver) na
zaklade ktorych s@potrebitelia ochotni prijat’ inovaciu. V rdmci definovania jednotlivych
ovladacov pre spotrebitel’a sa samozrejme bert do tivahy ako osobnostné rysy spotrebitel’ov,
ktoré sposobuju jednoduchsie prijatie inovacie. Vyskumy zohladiiuji vek, prijem, vzdelanie.
Rogers (2003) uvadza vSeobecné

V poslednych 15 rokoch sa radikédlne zvysil pocet inovacii na trhu oproti predoslym
rokom, aj ked’ sucasny trend je skor pustat’ sa do menSich a bezpecnejsich projektov hlavne
z finanénych dovodov arychleho adaptovania sa aj He@nym inovacidm. Mnoho
spolo¢nosti sa zameriava hlavne na prinaSanie noviniek ainovacii na trh arientovat’ sa
zmenu doterajSich produktov a pripadnd zmesgpblo¢nosti.

O’Sullivan (2009) popisal Styri ovladace, ktoré maji za ulohu vytvorit' potrebu
inovovat’ spolo¢nosti a ich portfolio¢innosti:

- Vznikajuce technolégie— vminulosti vznikali nové technoldgie laboratériach
vdcSinou Specializovanych. DneSny stav hovori, Ze spoloc¢nosti si technologie
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vytvaraju interne vo firme eeaguju na to, aky je momine trh &onkurenéné
stiperenie medzi firmami. Do tohto procesu je mozné zapdjat’ vlastnych zamestnancov

alebo aj svojich zakaznikov. Aj ked’ spolo¢nosti $pecializované laboratoria a vyskumy
realizuju hlavne vo vlastnej rézii z dévodu Setrenia nakladgvkadli ochraneniu
svojich investicii proti konkurencii.

SutaZenie na trhu — spoloc¢nost’ nesmie zabudat’ na fakt, Ze konkuren¢né spolo¢nosti
inovuji svoju ponuku rovnako, ako ona. Na trhu sa preto vyprofiluji ti hraci, ktori
uréuju meritko pokroku. Nevyhneme sa vSak ani kopirovaniuradov konkurencie.

V stcasnosti mézeme tento boj pozorovat’ asi v najsledovanejSom procese kopirovania
technologii medzi spolo¢nostami Apple a Samsung &h podobnosti softvérového
vybavenia vyrobkov. Nie je zname, Ze sa tymto spravanim, teda kopirovanim inovacii
ziskal vyraznej$i podiel na trhu. Skér moze spdsobit’ to, Ze sa neutralizuje t€inok, ked’
spolo¢nost’ prichadza s uz predstavenou inovaciou.

Nové napady- ako sme uz skbér poznamenalininulosti sa inovacia rodila vaésinou

iba v3pecializovanych laboratériach alebaizskej skupiny dizajnérov iaZinierov.
Sucasna doba nepotrebuje iba inovatorov, ale potrebuje podrobné informovanie o trhu
ajeho neustale kontrolovanie. Ziskavanie podrobnejSich informéacii o znalostiach
spotrebiela, schopnostiach ajeho potrebach. Komuto ucelu moézeme zapojit
zamestnancov, dodavatel'ov aj zdkaznikov. DokdZeme tym ziskat' informacie, ktoré
mozno pouZzitim konvenénych metod by ostali nepoznané.

VonkajSie prostredie— kazda organizacia okrem vnutorného prostredia je silno
ovplyvnena vonkajSim prostredim zemenami Miom. Sledovat konkurenciu je
podstatné aevyhnutné, ale samozrejme sa musi venovat’ pozornost’ aj subjektom
ekonomickym, politickym, kultarnym technologikym. Tu hovorime ©bznych
prvkoch, ako napriklad o ekonomike urcitej krajiny, ktorej musime prisposobit’ nie len
samotny produkt ale aj cenovu politiku. (O’Sullivan, 2009) O’Sullivan tieZz poukazuje,
ze za vonkajSie prostredie mozZeme povazovat’ aj vplyv urcitej spolocenskej vrstvy,
ktora si vyZaduje prispésobenie produktu jej potrebam, tu tieZ hovorime o inovacii.

Dnesna situacia na trhu je charakteristicka konkurenénym bojom, a preto je potrebné
identifikovat’ potencial, s ktory ide inovovany produkt na trh. Od tohto potencialu zalezi to,

ako rychlo sa dokéze produkt uchytit alebo naopak, ¢i inovacia nie je postacujuca

aspotrebitelia ju zavrhnl. Spotrebitelia sa vyvijaji su dostato¢ne informovani a informacie si

dokazu aktivne vyhladavat. Spolo¢nosti produkujuce inovované produktu musia byt’ schopné
predvidat’ to, ako spotrebitelia dokdzu prijat’ inovaciu, pripadne aké velké je riziko jej
odmietnutia. Tomuto sa prispdsobuje marketingo@naunika¢na stratégia aj samotné
smerovanie produktu. Mnoho l'udi povazuje inovacie za prinos dokonca ich vyhladavaju.
Samozrejme sa moZeme stretnit aj so spotrebitelmi, ktori sa oznacuju skor za
konzervativnejSich aedokazu zmenu prijat’ tak jednoducho ako ti, ktori st otvoreni inovacii

aprijimani novych veci. Kotler (2005povaZuje inovaciu za pokrok taky narod ako

Americania su presvedCeni o tom, ze prave inovacia je to, o pre ich existenciu vytvori nebo

na zemi. Vytvara sa wmich pocit, Ze na vSetko na svete existuje liel§etci ak sa chceme

vyhnat' redlnemu zivotu moéZeme utiect’ do virtualnej reality.
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Doteraz sme hovorili definovani inovacie gj dolezitosti na su¢asnom trhu. Ako

sme uz skor spominali, nie je presne definované na ktorych Urovniach méZe inovacia
prebiehat’. Jednym z autorov, ktori popisovali inovaciboli Wheelwright &Clark (1992, In:
Sullivan) a pomenovali tieto stupne zmien produktov:

- inklementarne zlepSovanie

- prirastok do produktovych skupin

- dalSia generacia produktov

- nové zakladné produky.

Toto je rozdelenie, ktoré hovoritom, ze firma, ktat ma zavedent urcitt produktovi
liniu mdZe postupne vylepSovat’ produkty v tejto linii. VylepSovanie produktov mdze byt z
dévodu zistenia problémov prevadzke, ako reakcia na konkurenciu alebo ako pozZiadavka
samotnych zakaznikov. Inovacia moéze vznikat' dlhodobym pretvaranim produktu jeho
postupnym vylepSovanim, ale tiez moze ist o radikdlny vzostup nového produktu, ktorym
ziska spolo¢nost’ monopolné postavenie na trhu asponn na dobu, kym nevstipi na trh
konkurencia sdaptovanim tohto pokrokového produktuadiym ciel'om kazdej spolo¢nosti
je samozrejme vyvinut’ taky produkt, ktory sa v danej produktovej rade stane asi najsilnejSim
produktom alebo sa vyvinie taky produkt, ktory vytvori samostatni novu produktovd radu
a stane sa pojmom.

Prijatie inovacie spotrebitePom

Ako je spravanie spotrebitel’a odliSné pri r6znych situaciach alebo pri réznych motivoch, tak
sa da predvidat’, Ze ani ochota vyskusat’ si novy produkt a tym ho prijat’, méze byt’ odlisna. M.
Rogers (1995) zostavil kategorie prijatia podla relativnej doby prijatia novych produktov
spotrebitel'mi. Tieto kategorie sa daju vykreslit’ nasledovnou krivkou.

25%
Inovatofi

13,5%
Casni pfijemci

Doba piijeti novych produkta

Obrazok ¢. 1 Kategorie prijatia podl’a relativnej doby prijatia novych produktov, In: Kotler (2007, s. 347).
Pramen: The Free Press, divizia spolo¢nosti Simon and Schuster, Inc. Everett M. Rogers 1995 Diffusion of
Innovations, 4. Vydanie.

Této schéma hovori tom, Ze po zavedeni vyrobku na trh sa spocitaju spotrebitelia, ktori
prejavia zaujem dany produkt. Skupinenovatorovje prvych 2,5% kupujucich, ktori prijmu
inovovany vyrobok najrychlejSie, mézeme ich charakterizovat’ skor ako dobrodruznych, ktori
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st ochotni prijat’ riziko a za kazdu cenu vyskasat’ nie¢o nové. Skori prijemcoviapredstavuju
priblizne 13,5% kupujucich & vo svojom okoli maji rolu trendsettera aj ked s vdcSou
opatrnost'ou ako inovatori siahaji po inovovanych vyrobkoch. RozvdZna viésina je priblizne
v rovnakom rozsahu ak@ahavci Vicsina je uz skor uvazliva a svoje rozhodnutia prijima
ako priemerny ¢lovek. Vahavci st obozretnejsi, inovaciu cheu prijat’ az ked’ ju prijme vécSina.
Na konci st oneskorenci, ktori st verni tradicii, si neddverCivi a zmenu prijimaju tazsie.
Inovaciu prijmu az vtedy, ked’ sa stane akousi tradiciou a nepocituju pri nej ohrozenie.

Vlastnosti prijatia inovacie spotrebitel’mi

To co spotrebitelia hodnotia pri inovacii a ¢o im ulahCuje prijat’ inovaciu je dolezitou
stcast'ou nakupného rozhodovania. Prave Shiffman a Kanuk (2004) popisuju 5 vlastnosti na
zéklade ktorych dokdzeme odhadnit’ to, ako sa bude dany produkt §irit. Vyrobky, ktoré su
inovované nemusia byt’ vzdy rovnako prijaté iba preto, Ze st na trhu s nalepkou nové. Autori
neponukaju presny vzorec na to, aby vytvoril model inovovaného produktu, ktory by bol
prijaty vokamihu, ked’ pride na trh, ale popisali vlastnosti, ktoré dokazu tomu uréite
napomoct’.

Hovoria konkrétne o vlastnostiach:

- Relativnej vyhode- ur¢ujicej do akej miery je produkt novy v ponimani samotného
spotrebitela a akii vyhodu predstavuje pre neho. Ktora je ta vlastnost, ktora je
vnimana ako lepSia porovnani gpbévodnym produktom, pripadne psoduktom
konkurencie.

- Kompatibilite — pri tejto vlastnosti je délezZité do akej miery potencidlny zakaznik
vhima novy produkt & odpoveda stcasnym potrebam a hodnotam, ktoré doteraz
ugpokojoval ten stary produkt. Ak novy produkt prinaSa kompatibilitu so zavedenymi
zvyklostami, tym jednoduchsie dokaze spotrebitel’ tento novy produkt prijat. Netreba
pre spotrebitelov vyrabat’ vyrobky, ktoré st prevratné a UZzasné po technologickej
arovni aléo su prevratné, musime produkty vyrabat' na zaklade toho, ¢o potrebuju
spotrebitelia &tory im dokaze zlepsit’ kvalitu zivota. Tu mdzeme hovorit’ aj o takych
predpokladoch, Ze nemusime pre I'udi vyrabat’ celodennu stravu v tabletkach, pokial
I'udia bezne vyhl'adévaju reStauracie na travenie vol'ného Casu s priatel'mi.

- ZloZitosti—najma ak hovori eechnoldgii, ktora sa uréitym spésobom vyvija alebo sa
inovuje a jej dolezitost’ je v jej zlozitosti. Ak je produkt prili§ zloZity pre spotrebitela
mozeme predpokladat’, Ze aj jej prijatie nebude jednoduché. Preto dokazeme povedat’,
7ze ¢im bude pouzivanie produktu jednoduchsie a intuitivnejSie, tym ho
spotrebitelid’ahsie prijma. Ale ak hovorime o zloZitejSej technoldgii bude jej prijatie
rychlejSie umladsej cielovej skupiny. Zlozitost’ prijimania technologickych inovacii
je odlisnd od ostatnych inovacii n@Zzeme \nej definovat rbzne druhy
technologickych obév:

- strach zechnickej zlozitosti

- strach zrychleho zostarnutia

- strach zo spolocCenského odmietnutia
- drach ztelesnej ujmy.
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Hierarchia odporu inovovaného produktu

Samozrejme tak isto ako spotrebitel dokdZze prijat’ inovaciu moze nastat situdcia, Ze ju
jednoducho odmietne. Spotrebitel moze citit' odpor k produktu, ktory bol inovovany. Na
zéklade vyskumu M. kijenea &ol. (2009) existuju tri rézne druhy toho, ako méoze byt

inovovany produkt rdzne odmietnuty vplyvom réznych premennych. Definovali tri rézne

druhy zamietnutia vbznej intenzite. Konkrétne hovoria adloZzenj odmietnuti aodpore
Spolocnosti sa Casto pri uvedeni inovacie na trh obavaju odmietnutia, vynalozili na jej vyvoj
nemalé prostriedky &s svojich zamestnancov. Nasledujuce zndzornenie popisuje niekolko
moznych rizik, ktoré vplyvaju na prijatie inovaciesi&innosti s vonkaj$imi ¢initel'mi.
Roéznou sucinnostou tychto prvkov moZeme stanovit' hierarchiu odporu toho, preco
spotrebitel’ méze odmietnut’ inovaciu.

Psychicky
risk

Ekonomicky
risk

Funkény '
risk y ' OdIOZeniq

Socidln '
risk ¥ | Odmietnutie ‘

S m—

Tradicie _ Odpor
anormy

Vzor
pouzivania

Vnimana
imidz

Obr. 2 Hierarchia odporu (The resistance hierarchy
Zdroj: M. Kleijnen a kol. An exploration of consumer resistance to innovatimhitaantecedents, Journal of
Economic Psychology 30, 2009, s. 351

Tento model vychadza rbznej kombinacie prvkov rizika, ktoré musi pri kipe
inovacie spotrebitel’ prekonat’ na to, aby ju prijal alebo vtomto pripade zamietol. Tiez berie
do uvahy doterajSidtrukturu hodnoét, ktoré spotrebitel’ ziskal doposial. Tradicie a normy
odzrkadl'uji vSetky hodnoty spotrebitela, ktoré zdedil a ziskal od spolo¢nosti, v ktorej
vyrastal, presvedCenie a prislusnost’ k urcitej socidlnej skupine. Vzor pouZzivania je obvyklé
sprawanie apouzivanie vyrobku, frekvenciuakou ho pouzival za dlhé obdobie. Vnimana
imidZ je subor asociacii mysli spotrebitel' ur¢itej produktovej rady. Spotrebitel moze
vnimat’ inovaciu ako risk atento vnima \styroch rovinach. Psychické riziko, ktoré
odzkadl'uje stibor postojov k inovacii apredstavuju pre neho nie¢o nezdravé, $kodlivé, ¢o ho
modze ohrozovat. Ekonomické riziko, zas odraza obavu spotrebitela, Ze inovacia bude mat’
dopad na jeho hospodarsku situaciu. Dal§im rizikom, ktoré spotrebitel’ vnima je obava ztoho,
¢i produkt bude funkény a vykonny natol’ko, aby ho dokazal uspokojit’. Poslednym rizikom,
ktoré spotrebitel’ musi prijat’ v tomto modely spociva v obave, Ze inovéacia, ktort si spotrebitel’
zadovazil nebude prijat4 alebo schvélené socialnym prostredtiiorom sa nachadza.
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Do kategérieodloZeniespotrebitelia prirad’ovali dovody, pre¢o odmietli inovaciu skor
prostrednictvom vyhovoriek, Ze by si ju zadovazili, keby mali lepSiu pracu alebg viace
petiazi. Rozhodnutie ohl'adom inovacie neprijali iba v tgjto chvili, existuje v§ak moznost, ze
Vv budutcnosti, ked’ inovécia sa inovacia stane dostupnejsia si ju zadovazia.

Odmietnutiesa uskutoc¢ni na zaklade troch skupin odporovych indikatorov. Toto ukazuje na

fakt, ze prili§ mnoho kli¢ovych negativnych charakteristik moze mat’ za nasledok uplné
odmietnutie inovacie, skor ako odlozZenie.

NajsilnejSou formou odmietnutia inovacie gepor. Odmietnutie je smerovanie spotrebitel’a

k takému spravaniu zameranému silno proti zavedeniu inovacie. Negativne pocity su silné
amagt najmensiu pravdepodobnost’, ze spotrebitel’ o inovacii zmeni svoj nazor.

Zaver

Existuje mnoho ndzorov, ¢o povazovat za inovaciou a ¢o je povazované za novy produkt.
V kaZzdom pripade ide rodukt prinasajici novu vlastnost’ alebo je ur¢eny na uspokojenie
novej Specifickej potreby ktorej vsak spotrebitel nemusi tusit. Sucasny trh ponuka
mnozstvo vyrobkov @éiez mnozZstvo inovovanych vyrobkov, ktoré sa stali pre spolo¢nost’
nastrojom, ako ziskat konkurenénu vyhodu. Spotrebitelia st v sucasnej dobe dostatocne
informovani avzdelani, dokazu sa dobre orientovat’ medzi produktmi a znackami. Spotrebitel
nevnima iba samotnu inovaciu produktu, ale dokaze si informastg dskat' skor ako
samotny produkt vstapi na trh. Technické inovacia sa povazuje vSeobecneyezhlgjdje sa
rozvijajuce inovécie, ktora produkty vyvijaji. Spotrebitel’ ma dve moznosti, bud’ inovovany
produkt prijme alebo ho odmietne. Odmietnutie inovdcie je sthrnom niekol’kych faktorov ako
psychologickych, technickych, ekonomickych, ¢i socidlnych. Spotrebitel'ské sprévanie sa
vacSinou odliSuje od klasického modelu. Pri inovovanych vyrobkoch je dolezité prave
vyuzitie masovokomunikaénych prostriedkov prostrednictvom ktorych ziskavaju spotrebitelia
potrebné informacie. Spolo¢nost’ vSak nemoze spolichat’ iba na slepé vylepSovanie, ale hlavne
pre rozne hodnoty, ktoré prinaSaju samotnému spotrebitel'ovi. Preto sa inovacia produktov
stala vsucasnej dobe pre stcasného spotrebitel'a nie len prostriedkom pre tspech a preZitie
firmy na trhu, ale aj vybornym predajnyapelom.
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