2.4.2 Cile zavadéni marketingové inovace

Marketingové inovujici podniky v CR jako nejvyznamnéjsi cil svych inovaénich aktivit uvedly zvy3eni nebo udrieni
trzniho podilu (44,1 %). Cil uvedeni vyrobkid pro nové skupiny zakaznikd uvedlo jako vyznamny 30,5 % marketingové
inovujicich podnikd. Nejmensi dlleZitost pro marketingové inovujici podniky mélo uvedeni vyrobkl na novych
geografickych trzich (10,9 %). Tento cil pfi zavadéni marketingovych inovaci viibec neuvaZzovalo 38,7 % marketingové
inovujicich podnikd.

Graf 2.4.2-1: Struktura cilt zavadéni marketingové inovace podle stupné jejich vyznamnosti; 2008-2010
(% z marketingové inovujicich podnikii)
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Ve vSech velikostnich skupindch marketingové inovujicich podnikl bylo nejvyznamnéjsim cilem marketingovych
inovaci zvySeni nebo udrZeni trzniho podilu. U velkych podnikl podil tohoto cile oznac¢eného jako vysoce vyznamny
dosahl 62,9 %, u strednich podnikd 52,7 % a malych podnikd 39,1 %. Nejméné preferovanym cilem marketingovych
inovaci bylo uvedeni vyrobki na novych geografickych trzich. Velké marketingové inovujici podniky oznacily tento cil
za nejvyznamnéjsi v 20,2 procentech.

Pro podniky pod zahranicni kontrolou mél cil zvySeni nebo udrZeni trzniho podilu vyssi prioritu (u 52,7 % podnikU
oznaceného jako vysoky) neZ tomu bylo u domacich podnikd (41,4 %).

Graf 2.4.2-2: Cile zavadéni marketingové inovace (stupern vyznamnosti vysoky) u marketingové inovujicich podnikii podle
velikosti a vlastnictvi podniku; 2008-2010
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Oproti pfedchozimu obdobi 2006—2008 doslo u vsech cild marketingovych inovaci ke sniZeni jejich vyznamnosti. Pokud
pfi zavadéni marketingovych inovaci povazovalo zvySeni nebo udrzeni triniho podilu za nejvyznamné;si cil v obdobi
2006-2008 53,1% marketingové inovujicich podnikl, pak v obdobi 2008-2010 to bylo 44,1 % podnikl. Stejné tak i
v pfipadé nejméné vyznamného cile poklesl podil marketingové inovujicich podnik(, které tento cil oznacily na
nejvyznamnéjsi, z 14,5 % na 10,9 %. Pokles v pfipadé cile uvedeni vyrobkid pro nové skupiny zdkaznik( byl ve srovnani
s obdobim 2006—-2008 minimalni (o 0,9 procentniho bodu).

Graf 2.4.2-3: Cile zavadéni marketingové inovace (stuper vyznamnosti vysoky) u marketingové inovujicich podnika;
2006-2008 a 2008-2010 (% z marketingové inovujicich podniki)
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