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Neustéle se meénici trzni prostfedi vyzaduje,
aby podniky inovovaly své produkty. Inovacni
proces je vzasadé mozné realizovat dvéma
zpusoby. Prvni moznosti je tradicni cesta, kdy
nove produkty vznikaji hlavné uvnitf podniku za
vyuziti - minimalni  konfrontace s vnéjSim
prostfedim. Druhy zplGsob spociva v pfizvani
spotiebitell  ktvorbé  novych  produktu.
V takovém pfipadé je zde vyrazna orientace do
vnéjSiho  prostfedi  podniku.  Pfedkladany
pfispévek pojednava pravé o druhém zplsobu.

1 CiL A METODIKA PRISPEVKU

Cilem pfispévku je poukazat na realné
moznosti angazovani  spotfebitell v ramci
produktové politiky, pfedstavit praktické pfiklady
aplikace a zhodnotit vyuZitelnost pro malé a
stfedni podniky.

Z metodického hlediska jsou nejprve vymezeny
klicové pojmy daného tématu. Na zakladé
identifikace shodnych rysi je vytvofena
typologie mozZnosti, jak mohou podniky
angazovat spotrebitele v ramci své produktove
politiky. Diskuze propojuje teoretické poznatky
s praktickymi priklady.

2 PRODUKTOVA POLITIKA PODNIKU

21 PRODUKT

Produkt je velice Siroky pojem. Je definovan
jako ,cokoli, co |ze nabidnout na trhu (...), co

mUlze uspokojit touhy, pfani nebo potreby”.
Produktem muze byt fyzicky prfedmét, sluzba,
mySlenka nebo jejich kombinace [23].
Z uvedeného je patrné, Ze produkt nemusi mit
bezpodmine¢né hmotnou podobu.

Produkt je nutné chépat komplexné. Kromé
zakladni funkce, ktera je odvozena od hlavniho
ucelu pouziti, ma produkt dalSi vlastnosti a
prvky. Tyto dalSi atributy mohou byt
rozhodujicim dlvodem ke koupi daného
produktu. Zakladni funkce i dalsi atributy jsou
soucasti komplexniho, resp. totalniho produktu.
Ke znazornéni se vyuziva schéma, oznacované
jako  komplexni  model  produktu  [2].
které zobrazuje tfi urovné (vrstvy &i zdny)
produktu.

Zakladni pfinosy nebo sluzby, které jsou
obsazeny v jadru, pfedstavuji hlavni ucel koupé
(pouziti) daného produktu. Na vyspélych trzich
vSak dllezZitost jadra ustupuje do pozadi a
pozornost se prfesouvd Kk vy$Sim Urovnim
produktu. V takovych pfipadech jadro ovliviiuje
koupi produktu pouze z 20 %. [2], [19], [23]

Druha Uroven, oznac¢ovana jako vlastni produkt,
zahrnuje baleni (obal), znacku, kvalitu, design
(styl) a funkce. Rika se ji téZ vnimatelny, resp.
zhmotnély produkt. Treti uroven tvofi rozSifeny
produkt, coZ jsou dopliikové pfinosy a sluzby
spotfebitelim. Mezi né patfi podminky dodani a
uvérovani, instalace, poprodejni sluzby a
zaruky. [23]
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Obr. 2: Tfi urovné produktu
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2.2 PRODUKTOVA POLITIKA

Pro odvozeni terminu produktova (vyrobkova
nebo také sortimentni) politka je mozné
vychazet z terminu politika podniku, jenz je ve
své podstaté nadfazenym vyrazem pro vSechny
dil¢i podnikové politiky.

Politka podniku je charakterizovana jako
,souhrn navodl a doporuceni, v jejichz ramci
manazefi tviréim zpUsobem vytvareji plany
rozvoje podniku a rozhoduji o oblastech,
terminech a zpusobech jejich uskuteénovani®
[38]. Ztoho je mozné odvodit, Ze v ramci
produktové politiky jsou vytvafeny plany
ohledné produktl a pfislusni manazefi na
riznych hierarchickych stupnich rozhoduiji
o uskute¢fiovani téchto pland.

Plany se musi tykat jak jednotlivych produktd,
tak celkové nabidky podniku. Cilem produktové
politiky je optimalni nabidka, ktera bere v Uvahu
poZadavky trhu a moznosti podniku [2].

2.3 INOVACE V PRODUKTOVE POLITICE

Podnik je nucen reagovat na dynamicky se
ménici trzni prostfedi. Z toho divodu je zadouci
pfizpusobovat jednotlivé produkty a zaroven se
starat o celkovou podnikovou nabidku produkt.
Ke slovu se dostavaji inovace [2]. Inovace
spoCivaji v pfepracovani nebo podstatném
vylepSeni, resp. se jedna o vyvoj zcela nového
produktu [31].

Vysledkem inovace je uvedeni nového produktu
na trh, coz lze zapsat vztahem inovace ==>
novy produkt. Novy produkt nabyvd mnoha

— Funkce
Zakladni
piinosy nebo
sluzby
Design

- Vlastni produkt

- Zakladni produkt

Zdroj: [23]

podob. MUZe to byt (a) celosvétova novinka,
(b) modifikovany existujici produkt nebo jen
(c) produkt, ktery podnik uvadi na nové trhy
[39]. Z uvedeného vyplyva, ze se nemusi nutné
jednat o naprosto pfevratnou novinku, ktera je
svétové unikatni.

Obecny proces vyvoje nového produktu nutné
zaCind sbérem informaci a inspirace. Na
zakladé shromazdénych informaci dochazi
k formulaci konkrétnich napadu tak, aby tyto
napady byly vsouladu s marketingovymi cili

podniku.  Nasleduje ekonomickd analyza
navrhovaného  produktu  (napf.  propoCty
oCekavané vySe trzeb apod.). Poté se

pfistupuje k technickému vyvoji, v jehoZ rédmci
jsou posuzovany vyrobni moznosti podniku.
Neméné dulezity je marketingovy vyvoj, kdy se
zpracovava plan marketingového mixu. Po
uspésném provedeni vSech kroki se produkt
dostava na trh [39].

Novy produkt ma Sanci byt uspésny, pokud
nebylo zanedbano shromazdovani informaci od
samotnych spotfebiteld. Inovace, které se
nezakladaji na skutenych pranich spotfebiteld,
jsou zbytecneé [21].

3 ANGAZOVANi SPOTREBITELU

Nejprve se zaméfim na vysvétleni terminu
angazovani v obecném slova smyslu, nasledné
vymezim souslovi angaZovani spotfebiteld.

V Ceském jazyce se sloveso angaZzovat pouziva
ve vyznamu ,zaméstnat, zaméstnavat (umélce)
na zakladé angazma, uzavfit, uzavirat s nékym
angazma“. To je hlavni vyznam, jenz je vyrazné
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spjat s uméleckym prostfedim. Kromé toho se
dané sloveso pouziva jako hovorovy vyraz ve
smyslu ,(u)Cinit nékoho UCastnym (jako
pomocnika, pfimluvce ap.)* [24]. Druhé
vysvétleni lépe zapada do konceptu tohoto
prispévku.

Od slovesa angaZovat je odvozeno podstatné
jméno angaZovani, které se pouziva pro
vyjadfeni nazvu déje, tj. ucinéni nékoho
ucastnym. Je to nazev déje [17].

Nyni se zaméfim na souslovi angaZovani
spotrebiteld. Pokud je tento termin definovan
zeSiroka, jedna se ve své podstaté o ,proces
zaClefiovani spotfebitell do planovani a
vypracovavani politik (...)* [16]. Spotfebitele je
potfeba vnimat jako partnera, ktery se podili na
rozhodovani v podniku a ktery spoluvytvafi
hodnotu [15].

Pfi teoretickém zaclenéni spada angazovani
spotrebiteld do oblasti vztahového marketingu.
Jak vyplyvéd ze samotného nazvu, duraz je
kladen na vztahy. Vztahovy marketing se dava
do protikladu s transak¢énim
(tradi€nim/klasickym) marketingem, ktery se
zaméfuje spiSe na prodej (transakce). Nicméné
to neznamend, ze transakéni marketing zcela
postrada zakaznickou orientaci. Ta samozfejmé
zUstava, avSak vztahovy marketing jde
v extrémnim pfipadé az na uroven potfeb a
pfani jednotlived [18].

3.1 MOZNOSTI ANGAZOVANi SPOTRE-
BITELU V RAMCI PRODUKTOVE POLITIKY
PODNIKU

Transakéni marketing nahlizel na spotfebitele
jako na pasivniho pfijemce produktl. VesSkeré
otazky ohledné produktové politiky spadaly do
pusobnosti podniku. Toto vnimani je vSak
pfekonané. [29]

Literatura uvadi nékolik moznosti, jak mohou
podniky vramci své produktové politiky
angazovat  spotfebitele. ~ Standardné jde
o anglické vyrazy: co-creation, co-production a
crowdsourcing. Kromé toho sem muze byt
zahrnuta customizace (kustomizace
i kastemizace) a customerizace
(kustomerizace). Tyto vyrazy se Dbézné
pouzivaji v pocestélé formé; anglicky se jedna

0 customisation a customerisation.
V nésledujicich  fadcich jsou pfedstavené
vyrazy vysvétleny.

Co-creation znamena obecné spolutvorbu,
spole¢né tvofeni [13]. V kontextu tohoto
pFispévku je tak nazyvano zapojeni spotebitell
do podnikového inovacniho procesu.

Co-production je mozné prelozit do Cestiny jako
spoleCnou produkci [13]. Pocestély termin
koprodukce se pouziva hlavné pro oznaceni
sdruzené produkce, zvIasté filmové [24].
Nicméné i v oblasti angaZzovani spotfebitell se
objevuije tento termin (napf. [12]).

Crowdsourcing je slovo spojené ze dvou
vyraz(: davu a zdroje. Vyuziva se pro situace,
kdy se podnik snazi zapojit dav (komunitu) do
feSeni urcitého ukolu. Napadna je podobnost se
slovem outsourcing, které oznaCuje pfeneseni
pomocnych procest podniku na jiny komeréni
subjekt. V pfipadé crowdsourcingu se misto
komerénich subjektl vyuziva spotfebitell —
dobrovolnikd. [40]

Customizace je zjednodu$ené charakterizovana
jako ,pfizpisobeni potfebam uzivatele® [13].
Slovnik cizich slov [24] vysvétluje vyraz
ob3iméji jako ,obchodni strategii vyrobcu
spoCivajici v upravach sérioveé vyrabéného
zbozi podle individualnich prani zakaznika,
popf. v uspofadani zboZi tak, aby si je mohl
zakaznik upravit sam podle svych pozadavku®.
Podnik tedy pfizpisobuje své produkty dle
pozadavkl, pfip. umozfiuje jednotliveim
samostatné pfizpsobeni. Ve vysledku vznika
mnozstvi odliSnych produktu, vychazejicich ze
stejného zakladu. Kazdy z takto modifikovanych
produktd je pfipravovan na zakazku pro
konkrétnino  spotfebitele, ktery o konkrétni
odliSnost pozadal [22]. To je v souladu
s rostoucim individualismem [21].

Customerizace posouva modifikaci produktl
pro konkrétniho spotfebitele jesté dale. Zatimco
v pfipadé customizace podnik vyZaduje od
spotfebitele informaci ohledné jeho poZadavka,
aby podle nich mohl pfipravit produkt na miru,
u customerizace neni  takovato vyména
informaci vubec nutnd. Spotfebitel si sam
navrhuje vlastni produkt z nabidky podniku [22].
Znamena to, ze podnik je partnerem aktivnich
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spotfebiteldl [23]. Ktomu se typicky vyuZivaji
informacni a komunikaéni technologie (ICT).

Pojmy customizace a customerizace nejsou
v nékterych pfipadech dusledné rozliSovany.
SpiSe se souhrnné pouziva termin customizace
(napf. [9]).

4 DISKUZE A PRIKLADY Z PRAXE

Jak je patmné zjednotlivych charakteristik
vcasti 3.1, uvedené pojmy se obsahové
pfekryvaji.  Co-creation a  Co-production
oznacuji totoznou mysSlenku. Crowdsourcing
vyzdvihuje pocetnost zapojenych osob (crowd =
dav), pfitemz se zaklada na principech Co-
creation a Co-production. Ostra hranice mezi
uvedenymi pojmy neexistuje. Zaveéry platné pro
jeden pojem jsou do znacné miry pouZzitelné pro
dalSi uvedené pojmy. Obecné Ize fici, Zze Co-
creation, Co-production a Crowdsourcing

pfedpokladaji  zapojeni  urCitého  poctu
spotfebitell naraz za (celem vytvoreni
stanoveného vysledku, ktery bude posléze
pouzit podnikem v rdmci jeho nabidky.

Customizace a Customerizace maji vSak
odlidny charakter: v souhrnu vznikd mnoZstvi
variant, ktera jsou u$itd na miru jednotlivciim.
Jsou to vyrazy oznaCujici pfizplsobeni
produktu  dle  jednotlivych  specifickych
pozadavk(i spotfebitell. Takto modifikovany
produkt je urCen jen pro toho kterého
spotfebitele, ktery si konkrétni modifikaci
vyzadal.

Obr. 2 graficky znézorfuje typologii moznosti,
jak mohou podniky angaZovat spotfebitele
vramci produktové politiky. VSechny uvedené
pojmy vyZaduji interakci, coz je typické pro
vztahovy marketing.

Obr. 2: Angazovani spotfebitell v ramci produktové politiky podniku: typologie moZnosti
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41  HLAS SPOTREBITELU

Prvni skupina moznosti podle obr. 2 zahrnuje
aktivity spotfebitell pfi navrhovéni a tvorbé
produktd, log a slogand [5]. Podnik si nasledné
vybira nejlepsi feSeni z mnozZstvi predlozenych
navrh(. Je pravdépodobné, ze néktefi autofi
navrhi budou spotfebiteli daného produktu.
V navrzich budou diky tomu promitnuty
pfedstavy cilové skupiny [7]. Takovéto aktivity
probihaji obvykle v online prostredi [40]. Aktivity
mivaji podobu soutéze. Za nejlepSi navrh mlze
podnik vypsat odménu. Spotfebitel neni
povinen si zakoupit produkt, jehoZz navrhu Ci
tvorby se ucastnil.

Zdroj: Vlastni zpracovani; obrazky [6]

Jeden zpraktickych pfikladd  predstavuje
kanadskad spolecnost Dream Heels. Ta
spotfebitelim umoznuje vytvaret modely bot na
podpatku, liSici se rozmanitosti potisk(.
K dispozici je Sablona a prohlize¢ ur€eny pro
3D vizualizaci navrhu. Vytvofené modely
hodnoti uzivatelé stranek, pficemz nejlépe
hodnoceny model za¢ne podnik vyrabét a autor
obdrZi odménu [10]. V rdmci tohoto pfikladu je
feSena druha droveri produktu (design).

Ve Spojenych statech americkych funguji
webové stranky crowdSPRING.com
shromazdujici pozadavky podniku, které
potfebuji nové logo, webové stranky, nazvy
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anebo nejriznéjsi marketingové materialy.
Podnik vypiSe zadani, termin a odménu.
Dobrovolnici ze 185 zemi svéta si vybiraji
z aktualné platnych projektt, jejichz seznam je
k dispozici na pfislusSnych strankach. Za
uverejnéni projektu na danych strankach se
plati [8]. Na obdobném principu jsou v Ceské
republice provozovany stranky TopDesigner.cz
[37]. Vobou pfipadech je soustfedéna
pozornost na druhou uroven podnikovych
produktl (logo, znacka, design). Ackoliv se
mohou zapojit i lai¢ti spotfebitelé, je patrné, Ze
aktivity jsou uréené hlavné profesionalnim
designerdm. [4], [36]

Nyni  nasleduji  pfiklady  tykajici  se
potravinafstvi. AngaZovani spotfebitelll v této
oblasti se povazuje za dobry népad. Vytvareni
produktu, které jsou podlozeny chutémi
angazujicich  se  spotfebitell,  zvySuje
pravdépodobnost budouci koupé produkti
témito spotrebiteli [11].

V Ceské a Slovenské republice probihala na
zaCatku roku 2013 soutéZ Muj burger / Mo
burger, pofadana spolecnosti McDonald’s.
Soutéz probihala v online prostfedi pomoci
webové stranky http://www.mujburger.cz/, kde
zajemci vytvareli  z jednotlivych  ingredienci
produkt dle vlastni fantazie. Celkem
spotrebitelé vytvofili 9 611 navrhu, pficemz byly
vybrany ffi vitézné burgery. Ty se staly souCasti
bézné nabidky [28]. Tato aktivita se zaméfila na
druhou Uroven produktu.

Ackoliv znaCnd Cast aktivit probihd obvykle
vonline prostfedi, které umoziuje zapojeni
spotiebitell  nezavisle na  geografickych
vzdalenostech, offline prostfedi se vyuziva
také. Prfikladem je koncept restauracniho
podniku Le Troisieme Lieu ve Francii, ve
kterém se ve stanovenych dnech mohou
angazovani spotgebitelé stat Séfkuchagi [5].
Koncept se da snadno rozvinout do podminek
Feské republiky. Dobrovolnik (angaZovany
spotgebitel) ve své podstati pgedstavuje
zamistnance, ktery pracuje zdarma, pgipadni
muze byt odminin v naturaliich v podobi jeho
vytvogeného pokrmu. Skuteéni zamistnanci
podniku jsou v8ak i nadale potgeba, nebol
dobrovolnici nemaji obvykle dostatek zruénosti
a praktickych zkuSenosti [5]. Podnik si v tomto

pgipadi nevybira nejlepSi navrh, protoZe
dobrovolnik pracuje pouze na jedné varianti
produktu. Ta je vdaném eéase nasledni
nabizena ostatnim spotgebitelum ke koupi.
Uvedeny pgiklad souvisi s druhou Urovni
produktu (funkce, resp. kvalita).

V oblasti pivovarnictvi v Eeské republice byli
spotgebitelé zapojovani hned nikolika podniky.
Budijovicky Budvar si nechal od pivagu radit
pgi vyrobi nového pivo Pardal [30]. Obdobny
postup zvolil Plzedsky Prazdroj v pgipadi piva
Gambrinus G664l [27]. Oba peiklady se tykaly
chuti i ndzvu produktu. Plzeosky Prazdroj jesti
zapojil spotgebitele pgi navrhovani designu
lahvi piva Fénix [25]. To v8e spada do druhé
urovni produktu.

42 PRODUKT NA MiRU

Pro druhou skupinu moznosti, znazornénych na
obr. 2, je typickym rysem jedna vytvofena
varianta pro jednoho konkrétniho spotfebitele.
V takovych pfipadech se pfedpoklada nakup
spotfebitele, ktery si danou modifikaci vyzadal.

Priklady customizace a customerizace se samy
nabizeji. Prace krejciho, ktery produkt upravuje
dle prfani a postavy spotiebitele, je typicka
customizace. To je mozné klasifikovat jako
druhou uroven produktu (v pfipadé zhotovovani
nového odévu) nebo jako tfeti Uroven produktu
(v pfipadé poprodejniho servisu). Priklady se
Casto tykaji obleeni, obuvi a doplfikd. Je to
vcelku logické. Tyto véci vyjadfuji osobnost
nositele, a proto maji spotfebitele vnitini
motivaci se podilet na jejich vzhledu.

Pfikladem customerizace je pafizsky butik
zaméstnavajici "babicky", které ruéné vyrabéji
Cepice a Saly. Spotfebitel si pomoci webovych
stranek podniku vybira styl, vzor, pfizi a barvu
svého nového doplriku [3]. V tomto pfipadé jde
0 druhou urover produktu.

Kromé obleCeni a dopliki je mozné
pfizpusobovat i hracky. Ve Spojenych statech
americkych jsou ve vybranych obchodech dilny,
ve kterych si zajemci vytvareji model auticka.
Na vybér maji jednotlivé dily v rozmanitych
variantch. Aktivita probiha bud pfimo ve
vybranych obchodech (ij. offline prostredi),
nebo téZ na webovych strdnkach spole¢nosti
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v online prostfedi [32]. Pfiklad odpovida druhé
urovni produktu.

Jinym pfikladem je objednavka digitalnich
fotografii. Spotfebitel poskytuje své obrazové
podklady, na zakladé kterych podnik vyhotovi
zakéazku. Podnik dava spotfebiteli na vybér
moznosti  (velikost fotografii, dale potisk
pfedmétd,  vytvofeni  fotoknihy  apod.).
Spotrebitel se tak opét angaZuje v ramci druhé
urovné produktu.

43 KOMBINACE

Treti typ zahrnuje kombinaci pfedchozich
variant, kdy produkt vznikly customizaci (nebo
customerizaci) je zafazen do bézné nabidky
podniku.

Jako pfiklad poslouzi spoleénost Shortomatic
ze Spojenych  stath  americkych  [33].
Shortomatic vyrabi a prodava damské a panské
plavkové kratasy. Spotfebitelé si na pfislusnych
webovych strankach navrhuji sv{j viastni model
tim, ze pouziji fotografii nebo obrazek, dale
rozhoduji o podkladové barvé, barvé $vi a
vlozZeni vlastniho textu. Do této chvile se jedna
o customerizaci. Poté nasleduje moznost, Ze
spotfebitellv navrh produktu bude podnikem
schvalen a zafazen do prodeje. Z prodanych
produktl ziskavaji autofi urCitou Castku. Tato
etapa odpovida prvni skupiné moznosti
(viz Cast 4.1). Specifikum je, Ze spotebitel si
navrzeny produkt kupovat nemusi. Na
Shortomatic navazuje Kinimatic, zabyvaijici se
damskymi bikinami a Satky [22].

44 VYHODY A NEVYHODY

Angazovani spotfebitell v ramci produktové
politiky podniku predstavuje vyznamny zdroj
inovativnich napadd. Dochazi ke snizovani
rizika, nebot spotfebitelé promitaji oéekavani a
pfedstavy o produktu do svych navrhl. Tim se
nasledné zvySuje hodnota pro spotfebitele.
Také pomahaiji identifikovat nastavajici trendy.
[14], [26]

Z hlediska nakladd jsou vysledky ziskané
témito zpusoby levnéjsi. Podnik nemusi platit
za profesionalni sluzby. Hlavni nevyhodu vSak
pfedstavuje riziko nizSi kvality v porovnani
s profesionalni praci [35]. To souvisi také s tim,

Ze jen malo jednotlived je ochotno hluboce
proniknout do podstaty podnikani toho kterého
podniku [34].

Spotiebitelé, ktefi se takto angazuiji, posiluiji
svij vztah va¢i podniku a jeho produktu. Béhem
zapojeni ziskavaji hodnotné a obohacujici
zkuSenosti [26]. Podnik se vSak mize dostat do
narocné situace, kdyz ma spolupracovat a
komunikovat s mnoha jednotlivci najednou [35].

45  VYUZITELNOST PRO MALE A
STREDNi PODNIKY

Podniky jsou si védomy nutnosti produktovych
inovaci, bez kterych by na trhu nemohly
dlouhodobé Uspésné plsobit. Pro malé a
stfedni podniky se vS8ak situace komplikuje,
protoze maji vétSinou omezené finanéni
moznosti. To je jeden zdudvodd, pro¢ jsou
inovace nedostate¢né [1].

Angazovani spotfebiteld v ramci produktové
naklady provadét inovace svych produktl. Zde
uvedené priklady z praxe slouzi jako inspirace.
Rozsah angazovani spotfebiteld je obvykly
vramci druhé urovné produktu, tj. tyka se
designu, obalu, funkci a vlastnosti produktd.

ZAVER

Inovace produktu s sebou pfinasi riziko trzniho
neuspéchu, pokud spotfebitelé nebudou novy
produkt poptavat. Riziko je mozné sniZit
angazovanim spotrebitell. Spotiebitelé jsou
v takovych pfipadech povazovani za partnery
(spolupracovniky) podniku a jsou vyzyvani
k zapojeni se do produktové politiky podniku.
Takové praktiky mohou s vyhodou vyuzivat
malé a stfedni podniky, protoZze neni potfeba
vynakladat vysoké naklady na inovacni proces.

V podstaté existuje nékolik typd, jak takova
spoluprace muze vypadat: (a) crowdsourcing,
(b) customizace/customerizace nebo
(c) kombinace. Obvykle jsou spotiebitelé
angazovani vramci druhé urovné produktu.
Participuji napfiklad pfi definovani uZitnych
vlastnosti produktu anebo pfi navrhovani obalu
pro produkt. Zapojenim dostate¢ného poctu
spotfebitell  se  snizuje  riziko  trzniho
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neuspéchu, vyplyvajiciho z komercionalizace
nového produktu.

Tento pfispévek byl zpracovan v ramci
vyzkumného projektu GAJU 79/2013/S (Modely
fizeni MSP), realizovaného na Ekonomické
fakulté  Jihoteské univerzity v Ceskych
Budéjovicich.
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CONSUMER ENGAGEMENT IN PRODUCT POLICY
Petra Solarova

Abstract: The market environment is changing continuously. Successful companies know that it is
necessary to innovate their products. The result of innovation is a new product. The new product can
take the form of a real new product (that has not been a part of market offer before), or it can be
a modification of an existing product. Product innovations can essentially be done in two different ways.
The first way consists of a new product development that arises from minimal contact with the market
(i.e. inside the company). Such product innovations arise, mainly, as managers' ideas. The second way,
is consumer engagement in product policy. Engaged consumers are considered to be a company's
partners. This second way reduces the market risk for product innovations, because consumers reflect
their own expectations into the proposals. They provide valuable ideas and help to identify upcoming
trends. There are three basic types of consumer engagement in product policy. Simply said, we speak
about (a) crowdsourcing, (b) customisation/customerisation and (c) a combination of the previous
methods. The result of crowdsourcing is the variety of consumers' proposals. The company chooses
one or more of them and it uses it in its market offer subsequently. Crowdsourcing can be characterised
as “the voice of consumers”. Customisation/customerisation means that the basic variant of any product
is adapted to suit individual requirements. Simply said, such products are tailored to the needs of an
individual. The third type is a combination of the two previous methods. A product that has arisen as
aresult of customisation/customerisation is included in the standard company's offer. Consumer
engagement in product policy is very applicable for small and medium-sized enterprises. Taking
advantages of consumer engagement, there is no need to spend large sums on the innovation process.
Examples from business practice are contained in this paper.

Key words: Consumer engagement, product innovations, crowdsourcing, customisation, small and
medium-sized enterprises.
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