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Abstract: The present paper deals with the issues of innovations in relation to
customer. The impact of product changes on customer behaviour and the role of
innovations in firm’s management are described; fundamental principles of
innovative marketing, it course of action, and use in the present-day economic
practice are depicted in the paper. Innovation strategy is linked to marketing,
which results in an integration of innovation system and the area of the economy.
The transformation of an innovating idea supported by marketing is defined as a
competitive advantage; this is what enables the firm improve its position on the
market and become more competitive.
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Uvod

Cilem témét kazdého podniku je kromé dnes stdle méne uplatnované snahy
maximalizovat zisk, zejména snaha o maximalizaci trzni hodnoty podniku. Dosa-
zeni tohoto cile zavisi na mnoha aspektech podnikového fizeni. V konkuren¢nim
prostiedi je pro podnik nezbytné nutné, aby se stale vyvijel a posouval dale, hledal
nové prilezitosti, postupy a moznosti. Tuto snahu lze realizovat pomoci vhodné
inovacni politiky, ktera ne vzdy vyzaduje vyrazné investice, prestoze mnohdy piinasi
znacnou usporu naklada.

Ustiednim tématem piedkladaného piispévku je inovativni marketing. Toto
téma zacind v posledni dobé nabyvat na dtlezitosti. Dnes, kdy cely svét zasahla
ekonomicka krize, je potfeba novych myslenek a ndpadt aktudlnéj$i vice nez
kdy jindy. Podniky ve snaze udrZet si své postaveni na trhu musi mnohem vice
pre-myslet, jak si udrzet zdkazniky nebo jak ziskat zakazniky nové. Proto se musi
soustavné zabyvat novymi metodami, tvir¢imi postupy a inovacemi, které by jim v
budoucnu mohly pfinést nové zisky.

Jednim z hlavnich cili implementace inovaci do podnikani je snaha zvysit
konkurenceschopnost svych vyrobki a sluzeb, a tim si zlepsit konkurencni pozici na
trhu. Propojenim inovacnich strategii s marketingem dochazi k integraci inova¢niho
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systému s ekonomickou oblasti. Prioritou je realizace jen téch inovacnich napadu,
které jsou v souladu se strategii firmy, a u kterych je pfedpoklad dlouhodobéjsiho
uspéchu. Jak prohlasil Peter Drucker: ,, Podnikani ma pouze dvé zakladni funkce:
marketing a inovaci. Marketing a inovace plodi vysledky, vse ostatni jsou ndklady. *
[1]

Za uspésnou lze povazovat inovaci zvySujici produktivitu, vykonnost, efek-
tivnost, komer¢ni uspesnost, konkurenceschopnost, prosperitu nebo jinou oblast
zvysujici hodnotu produktu. Pokud se pomoci inovace podaii zvysit také hodnota
produktu a zvoli-li se vhodna marketingova strategie, pak je mozné oce-kavat
narust spottebitelti a s nim i pfisun financi, jez predstavuje vynos pro firmu a v§echny
zainteresované osoby. Pokud by se podnik rozhodl neinovovat, je pravdépodobné,
ze dfive nebo pozd¢ji ztrati své zakazniky, ktefi upfednostni novéjsi, kvalitnéjsi,
inovované produkty konkuren¢niho podniku. , Diky inovacim, se miuze podnik
dostat na pomyslny vrchol svého odvétvi, napriklad diky zavedeni novych,
revolucnich technologii, i efektivnéjsiho systému. Pouze pohotové a pruzné podniky
mohou v dnesnim svété prezit svoji konkurenci. ** [6]

Cil a metodika

Cilem prace je specifikace pojmu inovativni marketing a definice jeho jed-
notlivych fazi. Nasledujici text se pokusi ovétit hypotézu, ze soucasny inovativni
marketing je nedilnou souc¢asti inovacénich strategii a nevhodné pojeti inovativniho
marketingu vede k chybam a omyllim v téchto strategiich. Navazujici vyzkum je
zameéten na zjisténi soucasného stavu aplikace inovativniho marketingu v Gspé$nych
inovaénich firmach a to v celosvétovém meéftitku.

Text byl zpracovan za pouziti metody sekundarni analyzy odbornych ekono-
mickych studii a dokumentti zabyvajicich se danou problematikou. Na zakladé
podrobné analyzy existujicich vyzkumnych stati byly vybrany takové, které nabizeji
alternativni pohled na zkoumanou problematiku. Ke klicovym informac¢nim zdrojim
patii zejména studie od renomovanych ekonomti v Cele s Philiphem Kotlerem
a Peterem Druckerem.

Chyby a omyly v inovacni strategii

Castou chybou, se kterou se v fizeni podnikiél miizeme setkat, je analyza pouze
vnitiniho prostfedi. Firmy znaji dopodrobna své postupy, které se pomoci inovaci
snazi stale zlepSovat a optimalizovat. VétSinou znaji i své slabé stranky, které se snazi
potlacit. Hlavni nedostatek vSak pro velkou fadku podnikl predstavuje minimalni
znalost zakaznika a trhu, na kterém podnik ptisobi. I fakt, Ze firma pfinasi na trh
néco nového, nemusi byt vzdy zarukou, ze dany vyrobek ¢i sluzba zakaznika oslovi.
Pokud budou firmy schopny detailné¢ prostudovat své spotiebitele, mohou ziskat

132
ISSN 0323-262X ISSUE 3, CISLO 3/2010



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

klicové informace o jejich pozadavcich a predstavach, urcujicich smér spravné
inovace. Vyrobek odpovidajici pozadavkim zakaznika je jisté¢ [épe prodejny, nezli
vyrobek odpovidajici pozadavklim jeho vyrobct.

Jednim z dalSich moznych disledkti neznalosti zédkaznika jsou chyby, kterych
se podniky pfi tvorbé novych produkti a sluzeb Casto dopoustéji. Testovani za
nepfirozenych podminek, zaméfeni na faktory, které zakaznik na vyrobku povazuje
za vedlejsi a mnohé dalsi. Je tedy zfejmé, ze prvnim krokem k Gspésné inovaci by
méla byt disledna studie zahrnujici pfani a o¢ekavani potencialniho zakaznika.

Snaha vyrovnat se s konkurenci je dnes hlavni naplni vétSiny podnikd. V zapalu
boje se podniky casto kieCovité snazi vylepsit své produkty, aby se tak staly vice
zajimavé a lépe se prodavaly. Je vSak toto snazeni spravnou cestou? Zakaznici,
obklopeni nepfebernym mnozstvim reklam a poutaci s novymi produkty, s novymi
technologiemi a novymi cenami, ¢asto podlehnou touze novy vyrobek vyzkouset
a zakoupi jej. V tomto piipadé¢ miizeme hovoftit o spésném zavedeni inovovaného
produktu na trh. Existuji vSak situace, kdy muize byt pfilisnd snaha o inovovani
produktu spise kontraproduktivni. Jako ptriklad mizeme pouzit mlady, socialné
komunikacni internetovy portal Facebook, ktery se v poslednich letech rozrostl po
celém svete.

Portal je v soucasné dob¢é dostupny v 70 svétovych jazycich a vyuziva jej vice
nez 400 miliont aktivnich uZzivateld. Jednim z fenoménti této domény je negativni
ohlas uzivatelti pii sebemensi zméné struktury, vzhledu ¢i pravidel, piestoze se podle
tviircli jedna o krok vpted. Spotiebitelé si zkratka v ne¢kterych ptipadech vypéstuji
jisté zvyky a velmi neradi je méni. V krajnich ptipadech spotiebitel prestava produkt
nakupovat.

Existuji i produkty, jejichz vyrobci si pfimo zakladaji na eliminaci jakychkoliv
zédsahti a zmén vyrobnich postuptl. Stramberské usi, Zatecky chmel, tiebonsky
kapr nebo hotické trubicky jsou produkty, které¢ si zakladaji pravé na pivodnich
recepturach, oprosténych od stop modernizace a technologickych postupti. Jakakoliv
zmeéna by vyvolala sniZzeni poptavky po daném produktu.

Piipadova studie Cordis Corporation

Spole¢nost Cordis Corporation je pfednim vyrobcem zdravotnich zafizeni
v americkém staté Florida. Ke konci roku 1993 vykazovala spolec¢nost zisk v hodnote
223 miliont americkych dolart a trzni hodnota jejich akcii dosahovala hodnoty okolo
20 dolart. V této dobé zaujimala spolecnost ptiblizn¢ 1% trhu s angioplastickymi
polstarky, které se vyuzivaji k otevieni zablokovanych artérii pacientl trpicich na
onemocnéni srdce. Cilem spolecnosti bylo vytvofit novou produktovou strategii, ve
snaze ziskat alespon 5 % podilu na trhu. Cordis provedla cilené interview se zékazniky
v podobé¢ cardiologti, zdravotnich sester a ostatniho laboratorniho personalu. Pohovor
se nezaméfoval na nové napady a piipominky, které by dotazovani chtéli ziskat,
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nybrz na vysledky, kterych by za pomoci angioplastickych polstarka chtéli
doséhnout.Ze ziskanych dat sestavila spole¢nost zcela novou produktovou strategii,
které postihovala dutlezité, neuspokojené potieby v novych marketingovych
segmentech. Zaroven data poukazala na produkty, které¢ mély sklony k netuspéchu a
tak jejich vytazenim usettila spolecnost naklady, spojené s jejich vyrobou. Vysledkem
téchto opatfeni byl ke konci roku 1995 témét dvojnasobny zisk v hodnoté 443
milioni dolard.

Jak ndm napovida ptibéh spolecnosti Cordis Corporation, je daleko vice efektivni
porozumeét hodnotam, které zakaznici pozaduji, nezli ptat se, jak by sami problém
vyftesili. Tento proces inovace zacina identifikovanim vystupt, kterych by zakaznici
chtéli dosahnout, a kon¢i stvotfenim vyrobku, ktery si radi zakoupi.

Principy inovace

Marketéfi hraji klicovou roli v procesu vyvoje novych vyrobki, nebot’ identifikuji a
vyhodnocuji napady na nové vyrobky, spolupracuji s oddélenim ,,vyzkum a vyvoj*
atd. ,, Cesta vyvoje miize mit dvé formy. Firma miize vyvinout novy vyrobek ve
vlastnich laboratorich nebo miize uzavrit smlouvu s nezavislou firmou zabyvajici se
vyzkumem a vyvojem novych vyrobkii. “ [2]

Mén¢ nez 10 % veskerych novych produktl je opravdu inovativnich a zcela
novych. Takové vyrobky a sluzby totiz predstavuji nejvice nakladul a rizik, protoze
jsou nové jak pro firmu, tak i pro trzni prostfedi. Nejvice aktivit spojenych s novymi
produkty je vyhrazeno vylepSeni existujicich vyrobkt a sluzeb, napt. u Sony je vice
nez 80 % aktivit spojenych s novymi vyrobky vyhrazeno modifikacim a vylepSenim
existujicich vyrobki, spolecnost Gillette velmi Casto obménuje své holici systém
atd.

V mnoha kategoriich zacina byt obtizné identifikovat trhaky, které transformuji
trh, avSak nepfetrzita inovace za ucelem jesté Iépe uspokojit potieby spotiebitele
muze nutit konkurenty, aby se snazili drzet krok.V hospodaiském prostiedi rapidni
zmeény je neustala inovace nutnosti. VétsSina firem inovuje ziidka, nekteré inovuji
prilezitostné a jen n¢kolik malo inovuje kontinualné (Sony, Dell Computer, Microsoft
apod. — tyto firmy zaujaly pozitivni postoj k inovaci a riskantni inovacni proces
se pro n¢ stal jiz rutinou; praktikuji tymovou spolupraci a umoziuji svym lidem
experimentovat a dokonce i selhat).

,, Firmy, kterym se nedaii vyvinout nové vyrobky, se vystavuji riziku. Jejich
stavajici vyrobky jsou bezbranné viic¢i zménam v chovani spotiebitelii, viici novym
technologiim apod* [3].

Vétsina zavedenych firem se soustied’uje na piiristkovou inovaci. Novéjsi firmy
vytvareji prevratné technologie, které jsou levnéjsi. Etablované spole¢nosti mohou
byt pomalé v reakci ¢i v investici do téchto pievratnych technologii, protoze ohrozuji
jejich investice. Poté se nahle mohou ocitnout v situaci, kdy budou celit novym
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impozantnim konkurentiim a mnoho z nich sviij boj prohraje. Aby se firmy ujistily,
ze do takové pasti nepadnou, je jejich povinnosti opatrné monitoro-vat preference
stavajicich i potencialnich zakaznikli v pribéhu casu a odhalovat tak rozvijejici se,
dosud nevyjadfené potteby zakaznikl. Spotfebitelé piijimajici nové produkty podle
pozorovani prochazeji péti stadii: Povédomi — zdjem — vy-hodnoceni — vyzkouseni
— prijeti. Napf. vyrobce prenosné mycky na nadobi muze zjistit, Ze se mnoho
spotiebitelii zasekne ve fazi zajmu; dosud se ke koupi neod-hodlali kvtli nejistote
a kvili velkym nakladiim spojenym s takovou investici. Stejni spotiebitelé by vSak
byli ochotni pouzivat mycku na zkousku za nizky meé-si¢ni poplatek. Vyrobce by jim
mél proto nabidnout program vyzkouseni s moznosti nasledné koupé.

Marketing a inovace

Podle slovniku cizich slov je inovace ,,obnovovani, zavedeni neéceho noveho,
zlepSeni. “ [5] V $ir§im slova smyslu miizeme inovaci chépat jako komplexni proces,
ktery zahrnuje vSechny faze podnikatelského procesu. Ovlivituje vyzkum a vyvoj,
vyrobu, adaptaci, komercializaci novych vyrobkd, vyrobnich procest, marketing,
propagaci, prodej atd. Inovace tzce souvisi s:

* kreativitou: Kreativita neboli tvofivost je podminkou existence inovace i inven-
ce. Podstatou je schopnost ¢loveka vytvatet hodnoty. Sklada se ze stranky poznavaci
(ndzory, nové védecké teorie) a stranky implementacni (vytvareni hodnot);

* invenci: Dal§i podminkou inovace je invence. Je to v podstaté prvotni, novy
napad, myslenkova vynalézavost, je uzce spojena s poznavaci strankou tvorivosti.
Invence je n¢kdy nazyvana tviréi aktivitou vedouci ke zménam ve struktute védéni.
Ma podobu vynalezil, zlepSovacich navrhi, projekti apod. Smyslem invence je jeji
implementace do inovace. OvSem ne vSechny invence pferostou do faze realizace, tj.
ne vSechny se stanou inovacemi;

* intuici: Intuici mizeme chapat jako nahodily jev, ktery ma sice nezanedbatelny
podil na inovaci, ale ovliviiyje ji pouze doplnkove.

Naproti tomu marketing je podle slovniku cizich slov oznacovan jako ,, metoda
usmeérnovani a aktivniho ovliviiovani hospodarské cinnosti podle potieb trhu. * [5]
Vétsina lidi si pod pojmem marketing piedstavi jen reklamu a propagaci. To ale neni
vse, do marketingu patii fada nastroju, které dohromady utvati vyrobek nebo sluzbu
a jeho pojeti v ocich zakaznika a jeho umisténi na trhu.

Inovativni marketing

Marketing inovaci je pomérn¢ mlady obor. Dfive firmy marketing zapojovaly
az na samém konci vyrobniho procesu, az v dob¢, kdy nastal ¢as na ptedstaveni
vyrobku a na tiskova prohlaseni. Dnes je ale inovativni marketing chépan jako
zavedeni novych metod podpory prodeje vyrobku, zlepSenim v oblasti baleni,
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propagace, medializace vyrobkd a sluzeb. Inovace jsou zakladem soucasnych
konkurencnich strategii. Vyrobni procesy jsou natolik efektivni, Ze obména vyrobku
je levngjsi nez jejich oprava. Tato skutecnost velmi ovliviiuje rychlost uvadéni
novych inovaci na trh. Rada vyrobki, které zaujimaji pfedni misto na trhu, ziskala
svou oblibu pravé diky vhodné zvolené propagaci a komunikaéni strategii, kterou
oslovily cilovou skupinu zékaznikG. Napf. firma Redbull se svym mottem
»Redbul dava kiidla* v kombinaci s prvky navozujicimi iluzi adrenalinového zazitku
ziskala ptedni postaveni mezi svymi konkuren¢nimi produkty. Také digitalni vék
podporuje vznik novych produkti a sluzeb. Technologie zrychluji inovaéni rytmus a
pocet novych produktl. Internet usnadnuje vznik novych znacek a novych ptistupi
k podnikani. Nartst poctu patentd a ochrannych znamek je diikazem stale rostouci
konkurence na trhu.

»Vytvoreni nového trhu nebo nové kategorie predstavuje nejefektivnéjsi zpiisob,
Jjak obstat na nasycenych trzich. Vsoucasné dobé dochazi k integraci celych odvétvich
a pravé timto zpusobem se vytvareji i nové vyrobkové kategorie. Je to napriklad
zabavné vzdélavani nebo tada zakaznikii pozaduje, aby automobil mohl slouzit
zaroven i jako kancelar. Propojuje se televize s internetem. Tyto druhy podnikani
mohou rovnéz vznikat jako dusledek inovacniho marketingového procesu. [3]

,Hlavnim cilem inovaci je snaha o zvysSeni konkurenceschopnosti vyrobki,
s ¢imz souvisi zlepSeni pozice na trhu. Propojenim inovaci a marketingu dochdzi
ke vzajemnému piisobeni inovacniho systému a ekonomické oblasti. * [1]

Inovativnim marketingem myslime sled pracovnich ukont, které vedou
k vytvoteni novych vyrobkt nebo sluzeb, které uspokojuji nové potieby zakaznikd.
Tyto potieby piinadseji nové oblasti vyuziti, nové situace nebo objevuji nové cilové
skupiny spottebiteld. Mizeme tedy fict, Ze jde o proces nabizejici vyznamnou
prilezitost vytvotit nové vyrobkové kategorie nebo nové trhy. A tento proces zacina
volbou vyrobku nebo sluzby, na kterou se hodlame zaméfit.

., Inovativni marketing je zaloZen na trzni expanzi, coz znamend, ze objevujeme
nové potreby zdkaznikit nebo nové moznosti pouziti produktu. Piivodni produkt musi
byt tedy velmi pozménen.  [4]

Predmétem inovativniho marketingu jsou odpoveédi na nasledujici otazky
uvedené v [4]:

» Jakou dalsi potfebu lze uspokojit s jiz existujicim vyrobkem, zménime-li jej?

* Jaky okruh zcela novych zakazniki bychom mohli oslovit, pokud bychom

provedli zmény produktu?

* K jakému dal$imu ucelu by mohl nas vyrobek slouzit?

Soucasny inovativni marketing ma tézké postaveni. Firmy vice premysli, co udélat
s volnymi penéznimi prostiedky a vétsinou odkladaji investice do inovaci na po-
zdgjsi dobu. Coz ovsem miiZe vést k zastaravani vyrobku, protoze je prokazano, ze
zakaznici maji nejvétsi zajem o vyrobky, které jsou max. 2 roky staré. Proto je i v
dobé krize dulezité vénovat ¢as inovacim vyrobki a sluzeb, aby firmy neziistavaly
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za konkurenci a tim si jest¢ vice nezhorSovali své postaveni na trhu. Nemusi nutné
vyrabét nové vyrobky, staci zmodernizovat stavajici vyrobky.

Inovace, které pfindsi inovativni marketing, vytvareji nové vyrobkové kategorie
produkt, coz piinasi rizné efekty, uvedené v [4].

* Produkt uvadény na trh za vyuziti inovativniho marketingu méni vyznamné
charakter trhu. (napf. zavedeni walkmanti, pozdéji prenosnych cd piehravact
a nejnoveji ipodh).

* Prodej takového vyrobku miize zmensSit objem prodeje jinych vyrobkl na
daném trhu (napft. v disledku prodeje Kinder Surprise klesly prodeje cokolady
a cokoladovych bonboni, nebo prodeje panenek Barbie snizily trzby z prodeje
ostatnich panenek).

* Produkt uvedeny na trh za vyuziti principii inovativniho marketingu muze
nekdy prinést ptirtstkovy prodej, aniz by prodeje dalsich produktt klesly (napf-.
prodej Actimel, ktery neni substitutem za jogurt).

* Nejsou-li prodeje prirGstkové, muze produkt uvadény na trh v ramci
inovativniho marketingu zna¢n€¢ omezit prodeje nékolika vyrobkovych
kategorii (napf. cerealni ty¢inky, které jsou konzumovany jako zakusek,
ovliviyji prodeje celych vyrobkovych kategorii, napiiklad cokoladovych
bonbont, slaného peciva a dokonce i jogurti).

Pti aplikaci inovativniho marketingu Ize ptepokladat, ze bude vyzadovan znacné
vys$si objem investic do vyroby. K inovacim v marketingu dospivime mnohem
obtiznéji, i pro zakazniky je slozit&jsi szit se s nimi, vyuzit jich, osvojit si je. Finan¢ni
navratnost vSak muze byt mnohem vys$$i. Prodeje mohou byt piirGstkové
(produkt sam generuje nové prodeje), nebo je jejich zdrojem snizeni prodeja celych
vyrobkovych kategorii konkurence.

Znadmym faktem uvedenym v [1] je, ze pfiblizné 96 % investic do inovaci
je zbytecnych, jelikoz nenaplni ocekavané cile. ZlepSeni vysledkli mize prave
napomoci spojeni inovaci a marketingu. Marketing ma védomosti o zakaznicich,
inovace zase mohou vylepsit vyrobek podle prani zakaznikti. Navzdory vyhoddm
vyuziti inovativniho marketingu, technické obory naptiklad zapojuji marketing az
na konci procesu vyvoje nového vyrobku. Jejich nové nabidky zpravidla spocivaji
v tom, Ze jsou vyrabeény vyrobky, o kterych si navrhafi mysli, Ze je zakaznici chtéji,
nikoliv takové, které skutec¢né spliuji pozadavky zakazniki.

V [4] jsou definovany tfi faze inovativniho marketingu:

1. faze — zvolime oblasti zajmu v marketingovém procesu: Vybirame ze tii
oblasti, které budou predmétem naseho zajmu — trh, produkt a zbyvajici soucasti
marketingového mixu. Vybér produktu piedstavuje moznost konkrétniho feseni,
zmeény daného vyrobku. Poté je tfeba najit vhodny trh, na ktery mlizeme novy
produkt uvést a nakonec definujeme soucasti marketingového mixu. Trh pfedstavuje
prostor pro formulaci potfeb zakaznika. Vybereme nékolik prvku, které se vztahuji
k situacim, ve kterych miizeme nas vyrobek vyuzit, poté¢ definujeme novy vyrobek
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anakonec slozky marketingového mixu. Pokud se zamétime na slozky marketingové-
ho mixu, slouzi nam tyto jako vstup pro uplatnéni principti inovativniho marketingu.

V tomto ptipadé zlstavaji roviny trhu a produktu netknuty.

2. faze — vytvorime , ,marketingovou mezeru‘: Takovou mezeru muzeme
vytvoftit, pokud za¢neme uvazovat odliSnym zptsobem, nez jakym jsme obycejné
zvykli — musime prerusit tok logickych myslenek. Napady, které vzniknou, nemusi
vibec davat smysl — v tom pravé spociva princip vytvoreni mezery. Abychom
neuvazovali logicky, miizeme vyuzit t€chto operaci (vSech Sest zminénych operaci
lze vyuzit na tirovni produktu, trhu i marketingového mixu):

a) nahrazeni (napf. parek ve sladké susence misto v rohliku),

b) prevraceni (obchody, ve kterych nejsou uvedeny ceny — prodavaji zbozi tak,

¢) kombinovani (napf. cilovych skupin — Sampaiiské pro rodice i déti),

d) ptehanéni (tuzka, ktera se nikdy nevypise),

e) odstranéni (notebook bez monitoru — pouzitelny tam, kde jsou monitory

nainstalovany na stolech),

f) zmeéna potradi (nejdrive si prohlédneme fotografie, poté je dame vyvolat).

3. faze — definujeme, jak propojime nové myslenky s puvodnimi: Pokud chceme
ziskat néjakou hodnotu, musime nejprve provést vyhodnoceni situace, formulovat
zaveéry nebo vysledky pozorovani. K tomuto vyhodnoceni miizeme pouzit tii me-
tody. Prvni spociva v analyze nakupniho procesu, ktery byl u spotfebitele vyvolany
vnitinim pocitem. Druha metoda vymezuje prvky uzite¢nosti nebo dalsi pozitivni
charakteristiky. A posledni metoda vymezuje oblast, ve které¢ by mohl produkt byt
vyuzit.

Je tfeba, aby firma fidila sviij inovacni proces co nejlépe, a aby se nové myslenky
uskutecnily a prospély firmé.

Nyni si uvedeme piiklady nékterych Gspésnych firem na zahrani¢nim trhu, které
vyuzivaji inovativni marketing. Ptiklady jsou publikovany v [2]:

* spolecnost Hanes zacala umistovat cedulky na zada tricek, coz zvysilo

prodeje a rozsifilo celou kategorii o 8 %;

» firma 7oyota navrhla hybridni viz, kterym splnila touhu zakaznikt. Tato

inovace také pomohla firmé prekonat automobilku Ford;

* nebo spolecnost Procter & Gamble provedla revoluci v domacim myti aut

spojenim vodniho filtru Pur a znacky Cascade ve svém novém vyrobku
Mr Clean AutoDry Carwash.
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Zavér

V dnesnim dynamickém svéte se firmy snazi hledat nové metody, jak uspét se
svymi vyrobky na trhu. Jednim z hlavnich cilti implementace inovaci, ruku v ruce
s marketingem, do podnikani, je snaha zvysit konkurenceschopnost svych vyrobku
a sluzeb a tim si zlepsit konkurencni pozici na trhu. Spojenim inovacnich strategii
s marketingem dochazi k propojeni inovac¢niho systému s ekonomickou oblasti.
Inovace transformuje napad do konkurencni vyhody a firma tim ziskavd moznost
oslovit zakazniky s produkty, které uspokoji jejich potieby a ocekavani. O stejné
zakazniky vsak usiluje i konkurence a firmy musi navzajem soutézit, kdo
zakazniklim nabidne vic v pomérech cena, kvalita, do-stupnost. Tento boj je pro
mnoho malych inovativnich firem ¢asto netispesny. Jejich napady a inovace byvaji
pohlceny spolecnosti s propracovanou marketin-govou strategii a s dravym
pristupem k obchodovani. Proto je potieba, aby firmy dbaly na soulad inovaci
1 marketingu a nepodcenovaly ani jednu z téchto skupin. Zasadou by mélo byt
poskytnout lidem co chté&ji, diiv nez si uvédomi, Ze to chtéji. At uz se jedna o zcela
novy produkt nebo novy zplsob poskytovani vyrobku nebo sluzby, ktery piekracuje
znamé i vyzkousené. A tady se pravé otevira velké pole plisobnosti pro inovativni
marketing.

Problematika vyuzivani inovativniho marketingu je v dne$ni dob¢ pro firmy
velmi dulezita. Marketing zna pozadavky zakaznikl a inovace produktu umi tyto
pozadavky na vyrobky splnit. Manazefi by se proto méli naucit vyuzivat znalosti
obou téchto obort, aplikovat je do praxe a maximalné tak vyuzit potencialii firmy.
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