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INOVATIVNI MARKETING VE STREDNI FIRME
Miroslava Lovichova

uvoD

Cilem téméF kazdého podniku je kromé dnes
stale méné uplatiované snahy maximalizovat
zisk, zejména snaha o maximalizaci trzni
hodnoty podniku. Dosazeni tohoto cile zavisi na
mnoha aspektech podnikového Ffizeni. V
konkurencnim prostfedi je pro podnik nezbytné
nutné, aby se stale vyvijel a posouval dale,
hledal nové pfileZitosti, postupy a moznosti.
Tuto snahu Ize realizovat pomoci vhodné
inovacni politiky, kterd ne vzdy vyZaduje
vyrazné investice, pfestoze mnohdy pfinasi
znaCnou Usporu nakladd. Tématem tohoto
pfispévku je inovativni marketing, ktery je
oznacovan za pomeérné milady obor, avSak
nabira na  duleZitosti v marketingovych
aktivitach zaloZenych na inovacich stavajicich
produktl a sluzeb a vyvoji novych (Molnar,
2006). Jak uvadi Drucker (1992), jednim z
hlavnich  cili implementace inovaci do
podnikani je snaha zvysit konkurenceschopnost
svych vyrobkd a sluzeb, a tim si zlepsit
konkurenéni  pozici na trhu. Propojenim
inovacnich strategii s marketingem dochazi k
integraci inovacniho systému s ekonomickou
oblasti. Hlavni prioritou, jak uvadi Bartes
(2008), je realizace jen téch inovaénich napadd,
které jsou v souladu se strategii firmy, a u
kterych je  pfedpoklad  dlouhodobéjSiho
uspéchu. Podle néj ma podnikani pouze dvé
zakladni  funkce: marketing a inovaci.
,Marketing a inovace plodi vysledky, vSe ostatni
jsou naklady.“ Prakticky pfiklad inovativniho
marketingu bude ukazan na pfipadove studii
stfedniho podniku Pilana-Knives, s.r.o., a to
konkrétné v souvislosti s nutnosti  inovace
nabizenych vyrobku dle poZzadavk( zakaznik(.

1 FORMULACE PROBLEMATIKY

Inovaéni tendence zaCinaji v posledni dobé
nabyvat na dullezitosti. Je potfeba novych
mySlenek a napadu aktualngjSich vice nez kdy
jindy. Podniky ve snaze udrzet si své postaveni
na trhu musi mnohem vice pfemyslet, jak si

udrzet zakazniky nebo jak ziskat zakazniky
nove. Proto se musi soustavné zabyvat novymi
metodami, tvar€imi postupy a inovacemi, které
by jim v budoucnu mohly pfinést nové zisky.
Tim se pravé v dalSich kapitolach bude zabyvat
tento prispévek, ktery uvede pfipadovou studii
s vySe uvedenou problematikou inovativniho
marketingu ve stfedni firmé Pilana-Knives,
s.r.o. Stézejnimi pojmy v tomto pfispévku jsou
vyrazy jako: inovace, marketing, kreativita,
invenci €i intuice. V nasledujicich kapitolach si
objasnime jejich vyznam a charakteristiku pro
zpracovani pfipadové studie.

1.1INOVACE, KREATIVITA, INVENCE,
INTUICE

Podle slovnikG cizich slov je inovace
obnovovéni, zavedeni néfeho nového a
ZlepSeni. V S&irSim slova smyslu mlzZeme
inovaci chépat jako komplexni proces, ktery
zahmuje vSechny faze podnikatelského
procesu, tak, jak uvadi Toman (2007). Inovace
téz ovliviiuje vyzkum a vyvoj, vyrobu, adaptaci,
komercializaci novych  vyrobk(, vyrobnich
procesu, marketing, propagaci, prodej atd.
Inovace Uzce souvisi s:

e kreativitou: Kreativita neboli tvofivost je
podminkou existence inovace i invence.
Podstatou je schopnost Clovéka vytvaret
hodnoty. Sklada se ze stranky poznavaci
(nazory, nové védecké teorie) a stranky
implementacni (vytvafeni hodnot),

e invenci: DalSi podminkou inovace je
invence. Je to v podstaté prvotni, novy
napad, myslenkova vynalézavost, je Uzce
spojena s poznavaci strankou tvofivosti.
Invence je nékdy nazyvana tvar¢i aktivitou
vedouci ke zménam ve strukture védéni. Ma
podobu vynalezl, zlepSovacich navrha,
projektd apod. Smyslem invence je jeji
implementace do inovace. OvSem ne
vSechny invence pferostou do faze
realizace, t. ne vSechny se stanou
inovacemi,
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e intuici: Intuici miZeme chapat jako nahodily
jev, ktery ma sice nezanedbatelny podil na
inovaci, ale ovliviuje ji pouze doplfikové.

Podle Druckera (2006) lze za uspésnou
povazovat inovaci  zvySujici  produktivitu,
vykonnost, efektivnost, komercni Uspésnost,
konkurenceschopnost, prosperitu nebo jinou
oblast zvySujici hodnotu produktu. Pokud se
pomoci inovace podafi zvySit také hodnota
produktu a zvoli-li se vhodna marketingova
strategie, pak je mozné oCekavat narust
spotfebitell a s nim i pfisun financi, jez
pfedstavuje vynos pro firmu a vSechny
zainteresované osoby. Pokud by se podnik
rozhodl neinovovat, je pravdépodobné, ze dfive
nebo pozdéji ztrati své zakazniky, ktefi
upfednostni  novéjSi, kvalitngjSi, inovované
produkty konkurencniho podniku.

,Diky inovacim, se muze podnik dostat na
pomysiny vrchol svého odvétvi, napfiklad diky
zavedeni novych, revolucnich technologii, Ci
efektivnéjSiho systému. Pouze pohotové a
pruzné podniky mohou v dnesnim svété prezit
svoji konkurenci.“(Havlicek, 2008).

1.2 INOVATIVNi MARKETING

Inovativni marketing pfedstavuje dle Ulwicka
(2006) marketingové aktivity zaloZzené na
inovacich stavajicich produktl a sluzeb a vyvoji
novych. Jde o proces, ktery umoZniuje inovovat
produkty Ci sluzby na zakladé pfani stavajicich
¢i potencialnich zakaznikli. Cilem je vyhledat
optimalni produktové, technické, technologické
a procesni inovace pro firmu a vyuZit je trzné co
nejefektivnéj.

Inovativnim marketingem, jak piSe Dvofakova
(2011), je mySlen sled pracovnich ukonu, které
vedou k vytvofeni novych vyrobkl nebo sluzeb,
které uspokojuji nové potieby zakaznikd. Tyto
potfeby pfinaseji nové oblasti vyuziti, nové
situace nebo objevuji nove cilove skupiny
spotfebitell. MiZeme tedy fict, Ze jde o proces
nabizejici vyznamnou pfileZitost vytvofit nové
vyrobkové kategorie nebo nové trhy. A tento
proces zacina volbou vyrobku nebo sluzby, na
kterou se hodlame zaméfit. ,Inovativni
marketing je zaloZzen na trzni expanzi, coZz
znamend, Ze objevujeme nové potfeby

zakazniki nebo nové moznosti pouziti
produktu. Pavodni produkt musi byt tedy velmi
pozmeénén.*

Podle Chesbrougha (2003) je jednou ze
zakladnich podminek Uspésného inovativniho
marketingu inovacni mysleni, které se odrazi v
cilech a vizich spoleCnosti a jeji strategii,
planech a budoucim rozvoji. Dulezita je také
vySe investic do inovaci a marketingu.
Spoleéné s inovacemi  vrista  také
konkurenceschopnost  firem a  vyrobnich
podniki na trhu a moznost osloveni
potencialnich zakaznikd. ZvySuje se tak
soutéZeni mezi jednotlivymi firmami, které si
navzajem konkuruji a usiluji o ziskani klientd a
ovladnuti trhu.

Za hlavni cil inovativniho marketingu povazuje
Ohtonen (2011) vytvafeni novych produktt Ci
sluzeb, které zapIni mezery na trhu a uspokoji
dosud netuSené potieby potencialnich klientd.
Objevuji se tak nové zpusoby vyuziti vyrobku a
sluzeb, nové situace a novi potencialni
zakaznici. Jde tedy o proces vytvarfejici nové
kategorie vyrobk( a nové trhy pro jejich prode;
koncovym  zakaznikim. Rada Usp&$nych
vyrobku tak Uspésné ziskala své stavajici misto
na trhu. Hlavnim cilem inovaci je snaha o
zvySeni konkurenceschopnosti vyrobkd, s ¢imz
souvisi zlepSeni pozice na trhu. Propojenim
inovaci a marketingu dochazi ke vzajemnému
pusobeni inovaéniho systému a ekonomické
oblasti.

Dale je inovativni marketing, podle Zborkoveé
(2011) chépén jako zavedeni novych metod
podpory prodeje vyrobku, zlepSenim v oblasti
baleni, propagace, medializace vyrobkl a
sluzeb. Inovace jsou zakladem soucasnych
konkurencnich strategii. Vyrobni procesy jsou
natolik efektivni, Ze obména vyrobku je levnéjSi
nez jejich oprava. Tato skuteCnost velmi
ovliviiuje rychlost uvadéni novych inovaci na
trh. Rada vyrobk(, které zaujimaji pfedni misto
na trhu, ziskala svou oblibu pravé diky vhodné
zvolené propagaci a komunikacni strategii,
kterou oslovily cilovou skupinu zakazniku.

Také digitalni vék podporuje vznik novych
produktd a sluzeb. Technologie zrychluji
inovaéni rytmus a pocCet novych produktd.
Internet usnadriuje vznik novych znaCek a

Trendy v podnikani — Business Trends 3/2014 65



novych pfistupl k podnikani. Narlst poctu
patentd a ochrannych znamek je dikazem stéle
rostouci konkurence na trhu.

Viytvofeni nového trhu nebo nové kategorie
pfedstavuje nejefektivnéjsi zpusob, jak obstat
na nasycenych trzich. V souCasné dobé
dochazi k integraci celych odvétvi a pravé timto
zplisobem se vytvareji i nové vyrobkové
kategorie (Stuchlik, 2005). Je to napfiklad
zdbavné vzdélavani nebo Fada zékazniku
pozaduje, aby automobil mohl slouZit zaroven i
jako kancelaf. Propojuie se televize s
internetem. Tyto druhy podnik&ni mohou rovnéz
vznikat jako dusledek inovacniho
marketingového procesu.

1.2.1 PREDMET INOVATIVNIHO
MARKETINGU

Pfedmétem inovativniho marketingu jsou podle
Hermana (2012) odpovédi na nasledujici
otazky:

e Jakou dalSi potfebu Ize uspokojit s jiz
existujicim vyrobkem, zménime-li jej?

o Jaky okruh zcela novych zékaznikd bychom
mohli oslovit, pokud bychom provedli zmény
produktu?

e K jakému dalSimu ucelu by mohl nas
vyrobek slouzit?

Souc€asny inovativni marketing ma tézké
postaveni. Firmy vice pfemysli, co udélat s
volnymi penéznimi prostfedky a vétSinou
odkladaji investice do inovaci na pozdgjsi dobu.
Coz ovSem muze vést k zastaravani vyrobk,
protoze je prokazano, Ze zakaznici maji
nejvetsi zajem o vyrobky, které jsou max. 2
roky staré. Proto je i v dobé krize dulezité
vénovat Cas inovacim vyrobku a sluzeb, aby
firmy nezlstavaly za konkurenci a tim si jesté
vice nezhorSovaly své postaveni na trhu.
Nemusi nutné vyrabét nové vyrobky, staci
zmodernizovat stavajici vyrobky. Inovace, které
pfinasi inovativni marketing, vytvareji nové
vyrobkové kategorie produktl, coz pfinasi
ruzné efekty, jak popisuje Szabo (2011):
e Produkt wuvadény na trh za vyuZiti
inovativniho marketingu méni vyznamné
charakter trhu.

e Prodej takového vyrobku mize zmensit
objem prodeje jinych vyrobku na daném trhu

« Produkt uvedeny na trh za vyuziti principl
inovativniho marketingu mize nékdy pFinést
pfirGstkovy prodej, aniz by prodeje dalSich
produktu klesly.

e Nejsou-li prodeje pfiristkové, mize produkt
uvadény na trh v ramci inovativniho
marketingu znacné omezit prodeje nékolika
vyrobkovych  kategorii. ~ Pfi  aplikaci
inovativniho marketingu Ize pfepokladat, ze
bude vyzadovan znacné vysSi objem
investic do vyroby. K inovacim v marketingu
dospivdme mnohem obtizngji, i pro
zakazniky je slozitgjSi szit se s nimi, vyuZit
jich, osvojit si je. Financni navratnost vSak
mUZe byt mnohem vy$Si. Prodeje mohou byt
pfirdstkové (produkt sadm generuje nové
prodeje), nebo je jejich zdrojem snizeni
prodeju  celych  vyrobkovych  kategorii
konkurence.

Znamym faktem je, Ze pfiblizné 96 % investic
do inovaci je zbyteCnych (Asociace malych a
stfednich podnik(i a Zivnostnikd CR, 2013),
jelikoz nenaplni ocekavané cile. ZlepSeni
vysledkl muze pravé napomoci spojeni inovaci
a marketingu. Marketing mé& védomosti o
zakaznicich, inovace zase mohou vylepSit
vyrobek podle pfani zakaznik(. Navzdory
vyhodam vyuziti inovativniho  marketingu,
technické obory napfiklad zapojuji marketing az
na konci procesu vyvoje nového vyrobku. Jejich
nove nabidky zpravidla spoCivaji v tom, Ze jsou
vyrabény vyrobky, o kterych si navrhafi mysli,
Ze je zakaznici chtéji, nikoliv takove, které
skute€né spliuji pozadavky zakaznika.

1.3 INOVATIVNi MARKETING A JEHO FAZE
VE STREDNIM PODNIKU

Pro inovativni marketing stfedni firmy je dle
Koutecké (2010) nezbytnd orientace na
zakaznika a budovani vztahu stimto
zakaznikem, dale pak kvalitni produkt, znalost
pravidel spravného obchodu ve vybraném
segmentu trhu a konkurencni vyhoda. To vSe je
dobré proloZit zadoucimi inovativnimi zménami
a nechat pfijit ,promluvit® pravé inovativni
marketing.
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Hlavnimi fazemi inovativniho marketingu, jsou
podle Havlicka (2011) tyto tfi nasledujici:

1. faze - zvolime oblasti zajmu v
marketingovém procesu:

Viybira se ze ffi oblasti, které budou pfedmétem
naseho zajmu - trh, produkt a zbyvajici
soucasti marketingového mixu. Vybér produktu
pfedstavuje  moznost konkrétniho  feSeni,
zmény daného vyrobku. Poté je tfeba najit
vhodny trh, na ktery se muze novy produkt
uvést, a nakonec se definuji souCasti
marketingového mixu. Trh pfedstavuje prostor
pro formulaci potfeb zakaznika. Je tfeba nékolik
prvku, které se vztahuji k situacim, ve kterych
muze byt vyrobek vyuZit, poté dojde k definici
noveho vyrobku a nakonec  slozkam
marketingového mixu. Pokud se zaméfime na
slozky marketingového mixu, slouzi nam tyto
jako vstup pro uplatnéni princip inovativniho
marketingu. V tomto pfipadé zustavaji roviny
trhu a produktu netknuty.

2. faze - vytvofime marketingovou mezeru:

Takovou mezeru mlzeme vytvofit, pokud
zatneme uvazovat odliSnym zpUsobem, nez
jakym jsme obycCejné zvykli — musime prerusit
tok logickych myslenek. Napady, které
vzniknou, nemusi vibec davat smysl — v tom
pravé spoCiva princip vytvofeni mezery.
Abychom neuvaZzovali logicky, mizeme vyuzit
téchto operaci (vSech Sest zminénych operaci
lze vyuzit na Urovni 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, Ze jsou
nauCtovany nejnizSi ceny ve mésté, podle
pfedchoziho prizkumu),

c) kombinovani (napf. cilovych skupin -
Sampariské pro rodice i déti),

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

e) odstranéni (notebook bez monitoru -
pouZitelny tam, kde jsou monitory nainstalovany
na stolech),

f) zména pofadi (nejdfive si prohlédneme
fotografie, poté je dame vyvolat).

3. faze - definujeme, jak propojime nové
mySlenky s pavodnimi:

Pokud chceme ziskat néjakou hodnotu,
musime nejprve provést vyhodnoceni situace,
formulovat zavéry nebo vysledky pozorovani. K
tomuto vyhodnoceni mizeme pouzit tfi metody.
Prvni spoCiva v analyze nakupniho procesu,
ktery byl u spotfebitele vyvolany vnitfnim
pocitem. Druhd metoda vymezuje prvky
uziteCnosti nebo dalSi pozitivni charakteristiky.
A posledni metoda vymezuje oblast, ve které by
mohl produkt byt vyuZit. Je tfeba, aby firma
fidila svuj inovacni proces co nejlépe, a aby se
nové myslenky uskuteénily a prospély firmé.

2 METODY

V' ramci feSeni problematiky je v tomto
pfispévku pouzit typ metody explanacni, v
obecné teoretickém druhu této metody, a to
konkrétné formou analyzy informaci pro inovaci
vyrobku za pomoci zodpovézeni otazek v ramci
inovativniho  marketingu. Cilem bude na
zakladé vychozich zjisténi ve firmé Pilana-
Knives, s.r.o., formulovat zavéry, které se tykaji
pfinosu vyrobkové inovace v této firmé. To vSe
je feSeno na zakladé objektivnich faktord
(fremni analyza) a zéaroven i faktor(
subjektivnich, které jsou dany na zaklade kritérii
bazickych informaci, prostfednictvim kterych
bude formulovéana diskuze k dané problematice
pfinosu inovace pro firmu a zavér.

3 ROZBOR PROBLEMU

Ve stiedni firmé s nazvem Pilana-Knives, s.r.o.,
ktera se zabyva vyrobou primyslovych noz(,
probiha vobdobi 2013 - 2015 realizace
projektu ,Vyrobkova a technologicka inovace
v Pilana-Knives  s.r.0.“ vramci dotacniho
programu Inovace Opera¢niho  programu
Podnikani a inovace. Projekty  jsou
spolufinancovany  Evropskym fondem pro
regionalni rozvoj a Ministerstvem primyslu a
obchodu.

Co se tyCe technologické stranky inovace, firma
je vprocesu pofizovani vyrobnich zafizeni
(stroje, pfistroje, inteligentni  technologie)
potfebnych k zajisténi vyroby, ktera se snazi jit
cestou environmentalniho  respektu  vUCi
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Zivotnimu prostredi. To se z velké Casti promita
v zajiSténi  druhotného vyuziti  vytvofeného
odpadu pfi vyrobé, coz ssebou pfinasi
ekonomické Uspory v souvislosti s dfivéjSi
nakladnosti na likvidaci odpadu prostfednictvim
outsourcingu.

Druhé oblast inovaci, v rdmci vySe uvedeného
projektu, je inovace vyrobkova, do které se
zajisté  promita  plsobeni inovativniho
marketingu, jak bylo popsano v pfedchozich
kapitolach. Hlavnim pfedmétem cinnosti firmy
Pilana-Knives, s.r.o. je od roku 1934 vyroba
primyslovych noZl, pfevazné pro zpracovani
dreva.

V lofiském roce vyvstala potfeba inovovat
koncentraci vyroby ve specializaci
prumyslovych nozl urenym ke zpracovani
dfeva. Inovace vyrobku spociva v jeho Upravé a
moznosti vyuzit jej pro zpracovani jakehokoli
jiného materidlu. Firma tak reaguje na stéle se
zvySujici poptavku po tzv. recyklacnich noZich,
které by byly v této oblasti schopny zpracovat
pfedméty zjakychkoli typl kov( a plastd. Na
zakladé analyzy poptavky stavajicich a
potencialnich zakaznik(, se firma rozhodla
podstoupit tuto  vyrobkovou inovaci pfi
zodpovézeni otazek v souvislosti s inovativnim
marketingem (viz. kapitola 1.2.1):

1) Jakou dalSi potfebu Ize uspokojit s jiz
existujicim vyrobkem, zménime-li je;j?

Jednoduchd odpovéd, ktera zaznéla jiz
v pfedchozim odstavci. Jelikoz firma reaguje na
zajem svych a novych zékaznikd, na zakladé
pruzkumu trhu, dojde tedy k uspokojeni potieby
vytvofit ~ zinovovaného  vyrobku  vyrobek
univerzalni v souvislosti se  zpracovanim
riznorodgjSich material( nez pred inovaci.

2) Jaky okruh zcela novych zakaznik bychom
mohli oslovit, pokud bychom provedli zmény
produktu?

Slo by o okruh zakaznikd, firem, které se
zabyvaji recyklaci riznych materialli, kdy se
vyzaduji fezné nastroje a vybaveni, t].
recyklacni noze. Velice vyrazné se nabizi ziskat
velké procento zakaznik(i z oblasti Srotovani
dopravnich prostfedku.

3) K jakému dalSimu Ucelu by mohl nas
vyrobek slouzit?

Inovovany vyrobek by dale mohl slouzit jakou

zafizeni, jejichz vyuziti se vyzaduje vramci

vicestupriového recyklacniho procesu. Tedy ne

jen jako samostatnych nastroj, ale rovnéz i jako

zarizeni.

4 DISKUZE

Inovace vyrobku firmy Pilana-Knives, s.r.0. a

jeji nésledna orientace na trhy recyklacniho
zpracovani kovovych a plastovych pfedmétd
ssebou pfinesla rozSifeni moznosti firmy
pusobit na vice trzich neZ pfed inovaci. Jak jiz
bylo fe€eno, firma pouze reagovala na impulsy
ze strany zakaznikl, ktefi by projevili zajem,
pokud by firma byla schopna zavést inovaci u
prumyslovych nozl tak, aby byly pouZitelné
nejen pro manipulaci s dievénym materialem,
ale s riznymi typy plastd a kovd. To velice Uzce
souvisi s aktivitami  voblasti  recyklace
materiall, jeZ jsou zpracovavany pro druhotné
vyuziti.
Firma Pilana-Knives, s.ro.,, byla tedy
,usetfena“ sloZitym a zdlouhavym procesem
klasické analyzy trhu pfi umistovani nového Ci
inovovaného vyrobku na dany trh. Stejné tak i
od propagace inovovanych vyrobkd. Jinymi
slovy se zde neda hovofit o klasickém
marketingovém  mixu 4P, jelikoz diky
jedinednosti, tradici firmy a omezené
konkurenci v dané specializaci vyroby, se firma
nepotyka s nedostatkem zakazniki, a to jak
z tuzemska, tak i ze zahranici. V porovnani se
svétovou konkurenci ve stejné oblasti vyroby se
ji dafi uplatriovat jeji motto: ,Evropska kvalita a
¢inska cena.”

ZAVER

V' souvislosti se zménami trznich podminek
dochazi u ekonomickych subjektl ke zvySeni
snahy o zlepSeni jejich konkurenceschopnosti.
Uspésnost nebo netspésnost téchto snah je
pfimo zavisla na faktorech, jakymi jsou
napfiklad typ ekonomického subjektu, odvétvi,
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dostupné zdroje, oCekavané vystupy nebo
legislativni podminky.

Inovace jsou hybnou silou podnikani. Pristup k
inovacnim aktivitam se liSi subjekt od subjektu,
zemé od zemé. V Ceské republice je situace v
oblasti inovaci unikatni pfistupem k inova¢nimu
mysleni. Inovace jsou chépany jako néco, co
muze zajistit budouci Uspéch podnikatelskych
aktivit, ale je to pfilis finanéné naro¢né. Inovaci
je pfi tom myslen spiSe prfenos jiz existujiciho
feSeni (napadu, designu) do odliSného
prostredi (jiny typ podniku, jiny trh). Vstficny
pfistup k inovacim maji zejména MSP (malé a
stfedni  podniky). Inovacni aktivity téchto
subjektt jsou obvykle financovany z vlastnich
zdroju.

Je patrné, Ze rozsah inovacnich aktivit ve
firméach determinuji finanéni zdroje, naro¢nost
zavedeni inovace na lidské zdroje, Casova
narocnost a externi faktory, jakymi jsou
napfiklad politické podminky, nahled vefejnosti
na pfipadné investice, souvisejici se zavedenim
inovace atd.

Obecné se vSak situace v zavadéni inovaci
ZlepSuje. Odhady budouciho vyvoje v této
oblasti jsou pro Ceskou republiku a hlavné jeji
malé a stfedni podniky optimistické. Dulezitou
soucasti téch spravnych inovaci je samozfejmé
inovativni marketing, ktery v mnohém pfispiva
k podpofe implementace inovaci ve firmé.
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INNOVATIVE MARKETING IN THE MEDIUM-SIZED ENTERPRISE PILANA-KNIVES

Miroslava Lovichova

Abstrakt: In the context of ever increasing sustainability issues life on the market, there is an increasing
role of innovative marketing, which is a useful tool for how companies can their existing and potential
clients take. This paper focuses on innovative marketing in the context of innovation of products offered
in the company Pilana-Knives, Ltd., what is a practical example of medium-sized companies. These
types of companies are recommended mainly focus on the customer and building a relationship with
them. With its innovative approach to products of this company is characterized by the benefits of this
innovation, which is reflected in the expansion of markets where the company, through innovation, may
act.
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