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Abstract

Nowadays, technology is constantly evolving — it is especially observable on the market of
entertainment electronics, where newer innovations are appearing. For a company is
important to explore that Slovakian target group, which adopt the product after a shorter or
just a longer period of time. Consumers' innovativeness for new technology was dealt within
the so-called diffusion theories. In our paper we present the best-known diffusion theories,
then we describe the group of laggards from the consumer groups of Rogers. Finally, we
describe the leapfrogging effect researched by Goldenberg and Oreg, which deals with this
consumer group. The aim of our primary research is to map the product usage of the
Slovakian consumers on the market of entertainment electronics, hereafter to explore their
openness to new products along the product life cycles. We also point to the importance of
that consumer group, which changes the electronic product by leaping a product generation
(leapfrogging effect). During the examination of the leapfrogging effect the comparison of the
two examined age groups (under and over the age of 36) will take place. The most important
result of our research is that the majority of our respondents change the electronic product
from generation to generation at each product type, and the leapfrogging effect is most

observable at telecommunication devices and computers.
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Uvod
Inovativnost’ spotrebitelov pre nové technoldgie sa rieSila vramci tzv. tedrie o difuzii

inovacii. Tato tedria sa nepovazuje za novu, ale podl'a nasho ndzoru je tito téma aktudlna,
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ked’ze spotrebitelia su obklopeni Coraz viacerymi vyrobkami vd’aka neustdle sa vyvijajucej
technologie. Preto povazujeme za dolezité posudit’, ze skiimani spotrebitelia najmi v ktorej
faze zivotného cyklu vyrobku prijimaju produkt, teda kolko Casu uplynie az do prijatia.
Okrem toho by sme chceli identifikovat’ uzivanie produktu spotrebitel'ov. Okrem uzivania
vyrobku je pre nas dolezité skiimat’ navyky spotrebitelov na produktové zmeny, pretoze
podla toho mdzeme urcit mieru efektu ,leapfrogging”-u (technologické zaostavanie
spotrebitel'ov), s ktorym mdzeme poukdzat’ na otvorenost’ spotrebitel'ov tykajiicu sa na nakup
produktu vynechanim viacerych produktovych generécii. Existuje iba malo oneskorencov, ale
su vo vic¢Som pomere nez prvé dve spotrebitel'ské skupiny, prave preto by bolo dolezité pre
spolocnosti zaoberat’ sa aj s touto skupinou okrem prvych dvoch skupin. Navyse oneskorenci
su ti, ktori neskor nakupia vyrobok a tak spolocnosti vyvijajuce zdbavnu elektroniku mozu

ocakévat’ narast zisku (Nyir6, 2011, online) aj v neskorsej faze zivotného cyklu vyrobku.

1 Popis témy
1.1  Teéria difuzii Rogersa
Proces, v ktorom sa vyrobok S§iri a stdva sa zndmym medzi spotrebite'mi, ktori ho prijimaja
a pouzivaju, sa nazyva proces difuizie inovacii. Dvaja prominentni odbornici sa zaoberali
s modelmi difuzii a so skimanim prijimania inovacii: Everett M. Rogers a Frank Bass.
(Liang, 2013, online)

Rogers svoju tedriu difuzii vyvinul na zaklade Studovani predchadzajucich vyskumov
(napr. Tarde v 1903), v ktorych skiimali, ako nové vyrobky zaujali ¢lenov spolocnosti.
Zaciatkom 20. storo¢ia Gabriel Tarde (francuzsky sudca a jeden z predkov sociologie
a socialnej psycholdgie) sledoval urCité vSeobecnosti Sirenia inovécii, o ktorych pisal v knihe
The laws of imitation v roku 1903. VSimol si, Ze miera imitacie alebo prijatie novej myslienky
vo vSeobecnosti sleduje krivku S v priebehu ¢asu — ktory neskor vyuzil aj Rogers. Rogersova
teoria sa liSila od predchadzajucich §tadii v tom (Tarde, Sorokin), Ze do ur€enia pojmu
inovacie zavadzal hl'adisko jednotlivca, ¢ize to, o jednotlivec prijima ako nové — pretoze pre
efektivne prijatie inovacie je potrebné poznat’ potreby a zvyky cielovej a socidlnej skupiny.
(Oorschot — Hofman — Halman, 2018, online; Szarvak, 2006; The origins of, online)

Rogers povazuje proces rozsirenia technologickych inovécii za komunikaény proces,
ked’ze rozne informécie o produktovych inovacii sa Siria cez urcité kandly, v priebehu
urcitého Casu, v danej spolocnosti. Podl'a jeho predpokladu komunikacia medzi jednotlivcami

a difuzia inovécii sa stavaju ucinnou vtedy, ked’ st jednotlivei navzajom podobni. Cielom
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Rogersovej teodrie diftizii bolo vytvorit' taky model rozhodovania o inovéacii, ktory by bol
schopny vysvetlit' a predpovedat’, ze urcité inovacie s akou rychlostou, cez aké komunikaéné
kanaly sa stavaji zndmymi v rdmci socidlneho systému. Teoriu difuzii, ktord vytvoril,
medialny vyskum dodnes aplikuje v Sirokom kruhu - najnovSie pri skumani penetracie
internetu a digitalnych médii. Autor rozlisuje 4 zakladné zlozky procesu rozsirenia: inovdcie,
komunikacné kanaly, cas a dany socialny systém, v ktorom sa cely proces uskutocnuje.
Rogers skumal jednotlivé dimenzie a tie faktory (zhrnuté v nich), ktoré vyrazne ovplyviiuju
rychlost’ Sirenia inovacii. V roku 1962 vydal svoju priekopnicku knihu o teorii difuzii, ktora
mala nazov ,,Diffusion of innovations”. (Cadarette et al., 2017, online; Degerli, A. — Aytekin —

Degerli, B., 2015, online; Dibra, 2015, online; Rogers, 2002, online)

1.2 Spotrebitel’ské skupiny Rogersa, zivotny cyklus produktu a oneskorenci

Rogers cez zlozku cas kategorizoval ¢lenov spolo¢nosti do 5 skupin v zavislosti od toho, ako
rychlo dokazu prijat’ novy produkt. Teda rozdelil ich podla ¢asu prijatia (adapticie),
inovativnosti. Inovativnost’ je Groven adapticie, pocas ktorej jednotlivec relativne skorsie
prijima inovaciu v porovnani s ostatnymi jednotlivcami. Kazda jedna skupina alebo trhovy
segment obsahuje takych jednotlivcov, ktori vykazuju podobné spravanie stvisiace s prijatim
produktu. Rogersove trhové segmenti su: inovatori, skorsi prijemcovia, véasna vdcsina,
oneskorena vicsina a oneskorenci. Potreby skupin sa vyrazne liSia od seba, preto je potrebné
vytvorit’ rdzne stratégie pre nich. (Degerli, A. — Aytekin — Degerli, B., 2015, online; Dibra,
2015, online; Rogers, 2003; Rogers, 2002, online; Sahin, 2006, online)

Odbornici Casto spajaju tieto skupiny so zivotnym cyklom produktu, lebo tieto skupiny
su pritomné v kazdej faze zivotného cyklu produktu podla toho, ze v ktorej faze prijimaju
produkt. Zivotny cyklus produktu je model znazoriujuci rozne fazy predaja produktu, ktory
ukazuje hodnotu produktu od vyndlezu a zavedenia az po stiahnutiu vyrobku z trhu. Nie
vSetky produkty prechadzaju cez vopred stanoveny zivotny cyklus (kvoli vznikajucim
chybam, produktom konkurencii, zmenadm Zivotného prostredia). Vo vSeobecnosti sa mdzeme
stretnit’ s fazami zavedenia, rastu, zrelosti a poklesu v zivotnom cykle vyrobku. Pocas
inovacie produktov sa prihliadnu na Specificky zivotny cyklus vyrobku, kde fazy prechadza
faza vyvoja vyrobkov pred uvedenim na trh. Vo fazach vyvoja a zavedenia az do fazy rastu
spolo¢nost’ ma len naklady, zisk sa o¢akava vo faze rastu. (Liang, 2013, online)

Vo faze zavedenia spolo¢nost’ uvadza na trh predtym eSte nevyrabany produkt. V tejto
faze spoloCnost’ negeneruje ziadny zisk. V tejto faze je velka neistota o produkte a intenzita

zdrojov je tieZ nevyhnutne vysokd — zvySuji sa ndklady na distribuciu a reklamu.
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NajdolezitejSie je zameriavanie na novych zékaznikov. PocCas fazy rastu sa zvysi povedomie o
existencii daného produktu, spotrebitel’ vie dobre rozlisit' znacku od znacky konkurencie.
Rychlo sa zvySuje obrat a spolu s nim aj zisk, okrem existujucich zékaznikov sa mézu objavit’
aj novi zakaznici. V tejto faze vSak sa zvySuje pocet konkurentov na trhu, a z ddévodu
kompenzacie hospodarskej sutaze sa zvysSuju aj marketingové naklady na reklamu. Mézu sa
objavit aj zmeny v profile produktu. Vo faze zrelosti je intenzivna sutaz medzi
konkurenciami o podiel na trhu. Skupina vyrobkov je osved¢end, ustalend. Trh je nasyteny
existujucimi spolo¢nost’ami, novi konkurenti tazko vstupuji na trh. Obrat a zisk existujucich
spolo¢nosti dosahuji maximum, potom pomaly klesaju. Spolo¢nost’ musi Casto rozliSovat’
znacku svojho produktu od znaciek konkurentov s cielom chranit’ podiel na trhu — to méze
vykonat dodato¢nymi sluzbami produktu. Hlavnym cielom je udrzanie pozicie a ziskanie
vysSieho podielu na trhu. Predtym nez produkt dostane do fazy poklesu, spolocnost moze
predizit’ Zivotnost’ produktu tym, Ze najde novy trh pre produkt alebo d’alej rozvija produkt.
Ak nie je mozna obnova produktu, tak produkt dostane do fazy poklesu, kde obrat, zisk a
pocet modelov produktu neustdle klesa, slabé spolocnosti optstaju trh oproti silnejSim.
V tejto faze spolo¢nosti by mali venovat’ vacsiu pozornost’ na vydavky. Inovatori prijimaja
produkt vo fdze zavedenia, skorsi prijemcovia vo faze rastu, véasnd vicsina a oneskorena
vdcsina vo faze zrelosti a oneskorenci vo faze poklesu. (Liang, 2013, online)

KedZe v §tadii sa zameriavame hlavne na skupinu oneskorencov, povazujeme za
dolezité¢ prezentovat' tuto spotrebitel'sku skupinu. Oneskorenci tvoria poslednu skupinu
spotrebitel'ov s pomerom /6 %. Jej ¢lenovia prijimaji vyrobky uz iba vo faze poklesu, ked’
vyrobok za¢ina opustit’ trh a jeho miesto nahradi novy vyrobok. Clenovia aktivne odolaju
vSetkym zmenam a reprezentuju nizsiu sociadlno-ekonomicku vrstvu. Nemaju takmer ziadny
nazor o produkte. Oni st najviac lokalne orientovani. Tykaja sa len s rodinnymi prislusnikmi
a s priatelmi (uzke zhromazd’'ovanie informécie o produkte). Kym l'udia zijuci vo vacsSine
socialnych systémov hl'adia na cestu zmien, pre oneskorencov ¢asto je rozhodujuca minulost’,
ukazu sa tradicionalistickymi. Orientacia na tradiciu spomal'uje rozhodovaci proces inovacii.
St nedovercivi voci inovaciam a voci sprostredkovatel'om zmeny. Ich zdroje s obmedzené —
preto musia byt vel'mi opatrni pri prijimani inovacii. (Degerli, A. — Aytekin — Degerli, B.,

2015, online; Liang, 2013, online; Rogers, 2003; Sahin, 2006, online)

1.3  Oneskorenci a efekt ,,leapfrogging”-u
Marketingovi odbornici a vyskumnici technologii sa zameriavaji najma na prvé dve skupiny

spotrebitel'ov, teda na inovatorov a skorsich prijemcov, chcl uspokojit’ ich potreby, pretoze na
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zaCiatku tieto skupiny zabezpecuji dopyt po produkte a moézu ovplyvnit dalSich
potencidlnych spotrebitelov. Opakom inovatorov su oneskorenci, ktori sa stavaju
prijimatel'mi produktu ovel'a neskor po zavedeni produktu, tak v obdobi skorej adaptacie (o
moze znamenat’ vicsie obdobie, napr. mesiace alebo roky) ich prispevok k zisku je v podstate
nulovy, prave preto sa vyvojari sustred’'ujil najméa na prvé dve skupiny spotrebitel’'ov.

Univerzitni vyskumnici, Jacobs Goldenberg a Shaul Oreg v studii vydanej v roku 2007
(Laggards in Disguise — Resistance to Adopt and the Leapfrogging Effect) skimali skupinu
oneskorencov. Naznacili, ze marketingovi odbornici by sa mali zaoberat’ nielen s prvymi
dvoma skupinami spotrebitel'ov, ale tiez by mali venovat’ pozornost’ skupine oneskorencov.
Tvrdili, Ze rola oneskorencov moéze byt kritickd preklenutim viacerych produktovych
generacii pocas prijatia inovacie. Podl'a nich stav zaostavania nie je trvalou charakteristikou,
pretoze nie v kazdej oblasti je oneskorenec oneskorencom. Jednotlivec mdze byt
oneskorencom v pripade modneho oblecenia, ale taktiez moze byt inovatorom v prijimani
pocitacovych technolégii. Spotrebitelia moézu mat’ odlisné spravanie v zavislosti od typu
vyrobku, osobnosti a zivotnej situacie, preto mézu patrit’ aj do skupiny inovatorov, ale aj do
d’alSich skupin. Preto vyskumnici by sa mali zaoberat’ nielen s prvymi dvoma skupinami
spotrebitel'ov, ale aj s oneskorencami, na ktorych by mali zacielit’ r6znymi marketingovymi
ponukami. Skupina oneskorencov reprezentuje vécSie percento (16 %) proti skupine
inovatorov (2,5 %) medzi spotrebitel'skymi skupinami Rogersa. Podl'a vyskumnikov by
nemala byt zanedbavand ani trhova hodnota efektu ,leapfrogging”-u, totiz ustna reklama
medzi oneskorencami moéze mat pozitivny vplyv. So ziskanim 1 % oneskorencov
(dosiahnutim 1 % efektu ,leapfrogging”-u) spolo¢nosti mozu pocitat’ ndrastom zisku v
priemere az o 14 % pocas celej doby zivotného cyklu vyrobku. (Nyird, 2011, online;
Parasciuc, online)

Vyskumnici v spomenutej Stadii sa zaoberaju s efektom , leapfrogging’-u
(technologické zaostavanie spotrebitelov), kde sa zameriavaju na skupinu oneskorencov, ktori
na rozdiel od inych dlhii dobu nenahradia svoju zastaralt technologiu, ale v pripade potreby,
ked” stard technoldgia uz nebude funk¢na, prijimaju a aplikuji naposledy vyvinuta
technologiu. Oneskorenec s nahradenim starej technologie novou s preskocenim viacerych
stupnov produktovych generacii sa stava inovatorom na trhu novej technoldgie.
(Anantharaman — Schroeder, online)

Vyskumnici efekt ,leapfrogging”-u ilustruji aj prikladom. Ich priklad stvisi s
pouzivanim walkman-u a od toho novSich hudobnych prehravacov. V priklade John je

prikladnym spotrebitelom, ktory este pouziva walkman-a z roku 1985. Viacsina z jeho
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pribuznych a kamaratov menil svoj hudobny prehravac, ale ani to ho nepresved¢i o zmene
hudobného prehravaca, takze Casto sa stava ter¢om priatel'skych vtipov. V tomto pripade John
je povazovany za typického oneskorenca. V priebehu ¢asu John si tiez uvedomuje, ze
walkman déava ovela hor$i hudobny zazitok, je taz§i a viac neprijemny proti novym
hudobnym prehravacom, a ¢asom sa moéze pokazit. Uvedomuje si nevyhody walkman-u.
TakZe sa rozhodne kupit’ novsi hudobny prehrava¢. Mdze si vybrat’ medzi CD prehravacom a
Mini Disc, alebo si mdze kupit’ ovel'a novsie zariadenie, napriklad MP3 prehravac alebo iPod.
Predpokladajme, ze John si to prediskutuje s priateI'mi a nakoniec si kupi MP3 prehravac. Tak
v roku 2007 javi medzi zdkaznikmi takychto vyrobkov ako inovator, teda skory prijimatel’.
John preskocil viacerych produktovych generacii a menil svoj stary hudobny prehrava¢ na
ovel'a modernejsi. Rovnako ako John, vel’a oneskorencov sa dostane do tej fazy, ze pocituje
potrebu obnovenia svojho zariadenia. Nie ta skutoCnost robi c¢lenov tejto skupiny
oneskorencom, ze vobec neaktualizuji svoje zariadenia, ale to, ze menej krat menia
zariadenie na rozdiel od inovatorov. (Goldenberg — Oreg, 2007, online; Nyir6, 2011, online;
Parasciuc, online)

Na overenie tohto efektu v roku 2003 sa uskutocnil dotaznikovy prieskum v okruhu
105 Tudi vo veku 26 az 60, v ktorom bolo skimané vlastnictvo hudobnych prehrdvacov a
dostupnost’ predchadzajicich technologii. Takto ziskané vysledky ukazovali, ze 16 %
vlastnikov prenosnych kazetovych magnetofénov menil svoju technoldgiu s vynechanim CD
prehrdvaca na Mp3 prehravac alebo na Mini Disc a moze byt charakterizovany
»leapfrogging”-om (technologickym skokom), dalSich 23 9% eSte nenahradil svoju start
technolégiu. (Goldenberg — Oreg, 2007, online; Nyird, 2011, online)

Na zéklade toho spolo¢nosti by sa mali zaoberat’ aj so skupinou oneskorencov, ked’ze
na jednej strane maju vacsi podiel proti inovatorom a na druhej strane prostrednictvom nich

spolo¢nosti mozu ziskat’ vyssi zisk pocas celej doby zivotného cyklu vyrobku.

2 Ciele a metodologia vyskumu

NajdolezitejSim cielom nasho vyskumu je posudit’, ¢i skimani spotrebitelia menili niektoré
elektronické zariadenie s vynechanim viacerych produktovych generéacii (napriklad: c¢i
nahradili konven¢ny farebny televizor na 3D TV alebo zakriveny TV s vynechanim LCD TV
alebo Smart TV?). Na dosiahnutie vysSie uvedeného vyskumného ciela sme najskor
sformulovali naSu vyskumnt otazku: Menili skumani spotrebitelia svoj starsi produkt na

novsi tak, ze medzitym vynechali viacerych produktovych generdcii?
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Tento vyskum patri medzi marketingové vyskumy, v ramci toho medzi deskriptivne
(opisné) vyskumy, lebo jeho cielom je =zistit medzi spotrebitelmi Zzijicich na wUzemi
Slovenska pritomnost oneskorencov arozloZenie spotrebitelov v jednotlivych fézach
zivotného cyklu vyrobku. Teda pripravime popis o situacii spotrebitelov, respektive
oneskorencov. Zhromazd’ovanie udajov sa poc¢as primarneho vyskumu uskuto¢nilo pomocou
dotaznika. Dotaznikovy prieskum patri medzi kvantitativne vyskumné techniky (metody).
Vybrali sme elektronické dotazovanie, pretoze podl'a naSho ndzoru ten je najvhodnejsi na
zhromazdenie viacerych tidajov — chceli sme posudit’ uzivanie zabavnej elektroniky medzi
spotrebiteI'mi skimanim pomerne velkej cielovej populacie. Dotazovanie sa uskutocnilo
pomocou internetu. Mysleli sme si, Zze to by bolo najvhodnejsie rieSenie pre respondentov,
pretoze takymto sposobom moZzu vyplnit’ dotaznik kedykolI'vek doma v pohodli a vyplnenie sa
moze uskutocnit’ rychlejsie. Dotazniky boli vytvorené pomocou editora dotaznikov Google,
ucastnici prieskumu mohli preposlat’ inym, vyplnit’ a poslat’ naspét’ dotaznik na im poslane;j
webovej stranke. Metoda dotazovania patri medzi Strukturované zhromaZzdenie tdajov, preto
sme rozdali formalny dotaznik, v ktorom po sebe nasledovali otdzky vo vopred ur¢enom
poradi. Nami vytvoreny Strukturovany dotaznik obsahoval 28 otazok. Vybranu ciel'ova
populéciu tvorili spotrebitelia zdbavnej elektroniky, mladsi (16-35 rokov) a starSi (36-75
rokov) ako 36 rokov zijuce na izemi Slovenska. Vekové skupiny boli dotazované v rovnakom
pomere (75-75 0sdb). Bohuzial neméme k dispozicii vyberovy ramec (zoznam adries), ktory
by sme mohli pouzit’, preto bolo vhodné pouzit’ nepravdepodobnostny (zamerny) vyber. Na
zhromazdenie udajov sme tak pouzili metédu snehovej gule. Na§ dotaznikovy prieskum je
mozné povazovat' za reprezentativny vzor iba v takej miere, nakol'ko naSe vysledky st
pravdivé na dotazovanych 150 osob. (Malhotra, 2002)

Po vykonani dotaznikového prieskumu tidaje boli spracované anonymne. V dotazniku
sme povazovali za potrebné skiumat’ ndkupy na trhu zabavnej elektroniky, pretoze je to typ
vyrobku, ktory prechadza neustdlymi zmenami a rozvojmi.

V prvej Casti naSho dotaznika na odpovedanie vyskumnej otazky sme s tivodnou
otazkou chceli skimat’, ze aké vyrobky spotrebnej elektroniky uzivali respondenti v minulosti
a aké uzivaji dnes. S touto otdzkou sme chceli zistit' hlavne otvorenost’ spotrebitelov
tykajacu sa nakupu produktu vynechanim viacerych produktovych generacii, teda ¢i skimani
spotrebitelia menili niektoré svoje elektronické zariadenie s vynechanim viacerych
produktovych generacii. Dalej sme chceli zistit, ¢ su taki, ktori eSte nemenili svoje

elektronické zariadenie na novsie. K tejto otazke sme vopred urcili typy produktov zabavne;j
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elektroniky a v rdmci toho konkrétne vyrobky, ktoré v momente vyplnenia dotaznika boli

prave vo fazach zavedenia, rastu, zrelosti a poklesu.

3  Vysledky vyskumu

V stadii teda skimame uZzivanie vyrobkov zdbavnej elektroniky v minulosti a v sic¢asnosti.
NasSim hlavnym cielom bolo zistit, ¢i skiumani spotrebitelia menili niektoré elektronické
zariadenie s vynechanim viacerych produktovych generacii. Pred dotazovanim sme urcili typy
produktov zabavnej elektroniky a v rdmci toho konkrétne vyrobky, ktoré v momente
vyplnenia dotaznika boli prave vo fazach zavedenia, rastu, zrelosti a poklesu. Preto bolo pre
nas dolezit¢é mat’ vyrobky v kazdej faze zivotného cyklu vyrobku, lebo mohli sme sa
dozvediet, Ze skumani spotrebitelia v ktorej faze Zzivotného cyklu su pritomni najma.
Produktové generacie jednotlivych typov vyrobkov sme si vytvorili najmid podla online
zdrojov. V pripade telefonu sme priradili Tablet do fazy zavedenia, lebo podl'a nasho nézoru
je to nova produktova generacia smartfonov, pretoze rovnako, ako smartfon, je vhodny na
telefonovanie. Z nasledujucich grafov zndzoriujucich typy vyrobkov (1.-5. graf) je zrejmé, ze
spotrebitelia len v menSom pomere disponuju s najnovsimi technologiami (zakriveny TV,
Tablet PC, Blue Ray/DVR prehravac alebo 3D TV a iPod) v pripade kazdého typu vyrobku.
Len malé percento skimanych spotrebitelov patri do inovativneho spotrebitel'ského kruhu,
pretoze vicSina z nich sa pripaja k zdkaznikom elektronickych vyrobkov vo faze zrelosti
a poklesu, v niektorych pripadoch (pocitace, hudobné prehravace a telefon) vo faze rastu. Na

trhu telefonov uz polovica respondentov disponuje s produktom vo faze zavedenia.

Graf 1: Uzivanie televizora v jednotlivych fazach zivotného cyklu vyrobku
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Zdroj: Vlastna zostava na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu
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Graf 2: Uzivanie filmového prehravaca/rekordéra v jednotlivych fazach Zivotného cyklu

vyrobku
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Zdroj: Vlastna zostava na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Graf 3: Uzivanie pocitaca v jednotlivych fazach Zivotného cyklu vyrobku
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Zdroj: Vlastna zostava na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu
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Graf 4: Uzivanie hudobného prehravaca v jednotlivych fazach Zivotného cyklu vyrobku
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Zdroj: Vlastna zostava na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Graf 5: Uzivanie telefonu v jednotlivych fazach Zivotného cyklu vyrobku
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Zdroj: Vlastna zostava na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

V pripade zmeny technologie bola viditelnd vymena technologie s vynechanim
produktovej generdcie pri kazdom type vyrobku (6. graf). VicSina (25 % - 38 o0sdb)
respondentov menil svoj telefon s vynechanim viacerych produktovych generécii (napr. menil

svoj tlac¢idlovy telefén na smartfon plochejSieho a vacsieho typu), a 24 % respondentov menil
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svoj stolny pocitac na novsi typ produktu (napr. na plochejsi notebook alebo na Tablet PC).
Pritomnost’ efektu ,,leapfrogging”-u je teda viditeI'na u telefonu a pocitaca. V pripade tychto
typov vyrobkov je viditelny vacsi rozdiel aj medzi mladSou a starSou vekovou skupinou
v efekte ,leapfrogging”-u. V pripade telefénu 68 % (26 o0s6b) ,leapfrogger’-ov (teda
vymennikov technoldgii s preskocenim viacerych produktovych generacii) bol star§i nez 36
rokov. V pripade pocitaca 67 % (24 osob) ,,leapfrogger”-ov bol mladsi nez 36 rokov.

Pocas prieskumu s takymi pripadmi sme nepocitali, kde respondent disponoval iba
novsou verziou technolégii, lebo podl'a naSho nazoru to nemézeme povazovat’ za produktova
zmenu, pretoze respondent oznacil iba jeden produkt pri danom type produktu — tie odpovede
sme zaradili do kategdrie ,,nemenil”. Pocas produktovej zmeny s vynechanim viacerych
produktovych generécii boli pre nds doleziti respondenti, ktori po€as svojho zivota pouzivali
pri jednom type vyrobku viac produktov, lebo najmi vich pripade sme vedeli sledovat
produktovli zmenu s vynechanim viacerych produktovych generacii.

10 % respondentov menil svoj star§i typ televizie na ovela novsi typ (napriklad
tradi¢ny farebny televizor nemenil na LCD TV alebo na Smart TV, ale menil bud’ na 3D TV,
alebo na zakriveny TV). V pripade ,,leapfrogger’-ov medzi generaciami televizorov pomer
starSej vekovej skupiny bol vyssi (8 osob — 53 % ,,leapfrogger”-ov pri tejto technologii). 9 %
respondentov menil svoj star§i typ hudobného prehravaca (napriklad walkman alebo CD
prehravac) na novsi (napriklad na Mp3 prehravac alebo na iPod) tak, Ze pritom vynechal viac
produktovych generacii. Aj v tomto pripade boli vo vysSom pomere respondenti star§i nez 36
rokov (7 0s0b — 54 % ,leapfrogger”-ov pri tejto technologii). Dalsich 7 % respondentov menil
svoj filmovy prehravac/rekordér ,leapfrogging”-om (s preskocenim produktovej generacie) —
napriklad svoj VHS prehrava¢ menil s preskocenim DVD prehravaca bud’ na Blue Ray
prehravag, alebo na 3D TV. VicSina z nich bola mlad$ia nez 36 rokov (8 osob — 73 %
»leapfrogger”-ov pri tejto technoldgii). Respondenti, ktori pri danom type produktu
disponovali iba 1 produktom (teda v zivote eSte nemenili technoldgiu), su v pomere 13-25 %
medzi vSetkymi respondentmi. VicSina respondentov pri kazdom type produktu menil
technologiu bez vynechania produktovych generécii.

V porovnani so Stadiou Oreg a Goldenberg mdzeme naSich respondentov menej
charakterizovat’ efektom ,,leapfrogging”-u v pripade hudobnych prehradvacov, pretoze iba 9 %
nasich respondentov menil walkman na Mini Disc alebo na Mp3 prehravac s vynechanim CD
prehravaca (v ich $tadii tento pomer bol 16 %). Efekt ,,leapfrogging”-u je viditel'ny najma

v pripade telefénu a pocitaca.
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Graf 6: Zmena technologie v okruhu respondentov
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Zdroj: Vlastna zostava na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Pri skiimani efektu ,leapfrogging”-u u viacerych druhov produktov spotrebnej
elektroniky je mozné povedat, ze st pomerne v mensom pomere (ich pomer pri vSetkych
druhov produktov je medzi 7-25 %) ti, ktori menili technoldgiu s vynechanim viacerych
produktovych generacii — mozeme ich povazovat' za oneskorencov, lebo menia vyrobok
menej krat a za vacsi Cas oproti tym, ktori menili vyrobok bez vynechania produktovych
generacii. Ale popri nich existuju aj taki spotrebitelia, ktori eSte nemenili technolégiu (ich
pomer pri vSetkych druhov produktov je medzi 13-25 %), pretoze pri danom druhu produktu
disponovali len 1 produktovou generaciou. Vyrobcovia by mali zvazit’ obe skupiny, pretoze
ako sme uz uviedli, ustna reklama medzi oneskorencami mdze mat’ za nasledok pozitivny
dopad a so ziskanim 1 % oneskorencov spolo¢nosti mézu dosiahnut’ az 14 percentny narast
zisku za celi dobu zivotného cyklu vyrobku (Nyird, 2011, online). Okrem toho oneskorenci
su vo va¢Som pomere voci inovatormi medzi spotrebitel’skymi skupinami Rogersa. Navyse ti,
ktori eSte nemenili technologiu, v buducnosti este budu moct’ tak urobit’ — v tom pripade
spolo¢nosti mozu profitovat’ aj prostrednictvom nich. Preto by bolo uzitocné pre vyvojarov,
keby sa zaoberali nielen s prvymi dvoma kategériami spotrebitelov, ale aj s oneskorencami —
bolo by vhodné zameriavat’ sa na nich réznymi marketingovymi ponukami, lebo s nakupom
nového produktu v budicnosti sa mozu zjavit’ aj ako inovatori na trhu.

V studii sme skumali aj planované uzivanie vyrobku pri kazdom typu vyrobku (7.
graf). Ukézalo sa, Ze vicSina respondentov planuje uzivat’ kazdy typ vyrobku minimalne 5
rokov (vynimkou je telefon). To nie je prekvapenim, pretoze respondenti oCakavaju ¢im
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dlhsie fungovanie vyrobku (pri skiimani d’alSej otazky bola pre nich dolezita trvanlivost’ pri
nakupe vyrobku — dostala nadpriemerné¢ hodnotenie). Tento vysledok sa mohol zjavit' z
ekonomickych a kulturdlnych dovodov, pretoze zivotnost vyrobkov vyrabanych
v predchadzajucich desatroCiach bola ovela dlhSia ako dnes vyrdbanych. Predtym aj pre
vyvojarov bola dolezitd dlhSia zivotnost’ produktu, a spotrebitelia to oc¢akavaji od nich aj
dnes. Chceli by, aby bola cena vyrobku prisposobend ich penazenkdm, ale za cenu chcu
dostat’ aj hodnotu — to je zrozumitel'né, pretoze prijem vacsiny respondentov (39 %) je medzi
401-800 €, dalSich 27 % zardba medzi 200-400 €. Okrem toho mnohi z respondentov
povazovali za dolezité pomer ceny k hodnote pri kupe produktu (d’alej povazovali za dolezité
cenu, kvalitu, opravu pri nefunkcnosti a vykonnost)). Iba telefon planuje vacsina respondentov
uzivat’ kratsiu dobu, ktory oznacili medzi 2-5 rokmi. To pravdepodobne méze byt preto, lebo
spotrebitelia vyuzivaji moznost’ naroku na novy telefon poskytovani po 2 rokoch mobilnymi

operatormi (napriklad Orange, 4ka, T-Com).

Graf 7: Planovana doba uZivania jednotlivych typov vyrobkov
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Zdroj: Vlastna zostava na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Dalsie dve otazky suviseli stouto otizkou, kde sme boli zvedavi na dovod
a frekventnost zmeny produktu. V pripade skoro vsetkych typov vyrobkov vicSina
ucastnikov kupuje novy produkt kvoli zlyhaniu starSiecho produktu (pomer tejto odpovede
pohybuje okolo 23-33 %). VéacSina tieto typy vyrobkov planuje pouzivat dlhodobo

(miniméalne 5 rokov), okrem toho menili tieto produkty iba 1-2 krat za poslednych 10 rokov.
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Vynimku tvori telefon, pretoze pri tomto produkte vdcSina meni svoj stary produkt kvoli
novsiemu typu (43 %) a to planuje pouzivat’ na kratSiu dobu, teda 2 az 5 rokov. Tento druh
produktu vécsina (49 %) menila viackrat za poslednych 10 rokov, teda 3 az 5 krat. Da sa
predpokladat, ze pri dlhodobom pouzivani a zriedkavej] vymeny je v pozadi drahsi
elektronicky produkt, kym poza kratkodobom pouZzivani a viacrazovej vymeny stoji lacnejsi

produkt.

Zaver

Nasim prieskumom vykonanom na slovenskom trhu elektroniky sa nam podarilo
identifikovat’ uzivanie vyrobku, otvorenost’ a ochotu riskovania spotrebitelov. Mozeme
konstatovat, ze len malé percento skiimanych spotrebitelov patri do kruhu inovativnych
spotrebitel'ov, pretoze vicsina z nich sa pripdja k zakaznikom elektronickych vyrobkov vo
faze zrelosti a poklesu a v niektorych pripadoch vo faze rastu. Vyznamnou vynimkou je trh
telekomunika¢nych zariadeni, kde polovica respondentov uz disponuje s produktom vo faze
zavedenia.

Dal§im ciefom nasho vyskumu bolo preskimat, do akej miery su spotrebitelia
otvoreni na ndkup produktu s vynechanim viacerych produktovych generdcii. Modzeme
vyslovit, ze viacSina respondentov meni elektronicky produkt tak, ze kraca z generacie na
generaciu, iba na trhu telefonov a pocitacov je mozné si vSimnut’ preskocenie produktovych
generacii. V pozadi toho stoja pravdepodobne rychle zmeny produktu na trhu telefonov, kym
na trhu pocitacov nas vysledok mdézeme d’'akovat’ tomu, Ze domécnosti zriedka vymienaji
pocita¢, prave preto, ked’ pride ¢as zmeny, je uz k dispozicii druha generacia daného typu
vyrobku. Na zdklade naSich d’alSich vysledkov je mozné konStatovat, ze zmena produktu
prebieha dlhsie takmer pri kazdom type vyrobku, iba v pripade telekomunika¢nych zariadeni
prebiecha zmena za krat$i Cas. Pri¢ina zmeny produktu takmer pri kazdom type produktu
spoc¢iva v poruche starSiecho produktu okrem telefonu. Aj podl'a toho moézeme dospiet
k zaveru, ze skimani spotrebitelia s menej inovativni, lebo iba v pripade telefénu je mozné si
v$imnut’, ze ku zmene produktu dochédza vd’aka modernejSiemu zariadeniu.

Celkovo moZeme konStatovat, ze spolo¢nosti by mali venovat vacSiu pozornost
propagacii novych produktov, mali by chovat' svojich spotrebitelov na vysSiu ochotu
riskovania, aby nanovo zavadzané produkty na trh priniesli zisk pre podnikovy sektor o
najskor. Okrem toho spotrebitel'ov by podnietilo k ¢o najskorSiemu nakupu lacné zavedenie

nového vyrobku na trh, moznost vymeny produktu po pripadnej poruche a novy produkt
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ponukany prostrednictvom priameho, osobného predaja — prostrednictvom naposledy
spomenutej marketingovej ponuky moéze dojst k zvySeniu spotrebitel'skej dovery voci

vyrobcom.
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