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prostfedek vedouci ke zvySovani vykonnosti
podniku

Customer Participation in the Innovation Process as a Tool for Increasing the Overall Performance
of a Company

Ondrej Ziglavsky

Abstrakt

Tvrdou skutecnosti je, Ze znacna cast inovacnich aktivit neuspéje a podniky, které neinovu-
ji, nepfeziji. Clanck zkouma, jak podniky vyuzivaji a rozviji partnerstvi k vytvafeni novych
vyrobku a sluzeb. Pfinaseni novych napada do inova¢niho procesu si zada vyhlédnout za hra-
nice podniku. Za nimi se nachaz{ obrovsky inovacni potencial, ktery jde napfic siti zakaznik,
dodavatelt a dalsich partnert. Pfedkladany pfispévek obsahuje vysledky ptuvodniho vyzkumu
podnikatelského prostiedi jihomoravskych firem. Vysledkem vyplyvajicim z tohoto vyzkumu
je zjisténi, ze podniky jsou otevieny externi spolupraci. V drtivé vétsiné navic respondenti
ptiznavaji, Ze bez této spoluprace by nebylo mozné jakékoliv inovace fesit.

Klitova slova: inovace, oteviend inovace, inovacni vykonnost

1 UVOD

Chce-li firma se svymi inovacemi uspét, musi zndat potieby a problémy svych zakaznika, sle-
dovat jejich reakce a byt pfipravena na pruznou a rychlou reakci. Firma by proto méla roz-
vijet a udrzovat kontakty se svymi zdkazniky a vyuzivat téchto kontaktd k ziskavani infor-
mac{ o vyuzivani svych produktd, o problémech s jakymi se pfitom zakaznici setkavaji a jak
se s nimi vyrovnavaji. Dulezité je sbirat niméty zakaznikd na dpravy existujicich produkti.
Obecne totiz plati, ze lidé pracujici s jakymkoliv vyrobkem budou mit snahu pfichdzet s novy-
mi ndpady, ovsem za piedpokladu, ze bude v podniku vytvofeno vhodné inovacni klima.

V partnerstvi tak vznika myslenka zakaznika coby inovitora, coz pfedstavuje pragmatickou
a efektivni aplikacni moznost pro vyuziti oteviené inovace. Jinymi slovy feceno, spolecné se
zakazniky vyvijet nové produkty a tak rychleji reagovat na potfeby trhu. Nezalezi pak uz na
tom, od koho pochazi pivodni idea, rozhodujici je pouze spravné fidit inovacni proces a posta-
rat se o integraci.

Cilem ¢lanku je prezentovat vysledky vlastnfho vyzkumu v oblasti fizeni inova¢niho procesu
provedeného v ramci projektu Interni grantové agentury Fakulty podnikatelské VUT v Brné
(grant ¢. FP-S-10-7 s nazvem Rozvgj pognatkii ke zdokonalovini informaini podpory ekonomického
Fizent vyvoje podniku v sonladu s vyvojem podnikatelského prostriedr). Jeho vysledky jsou konfrontovany
s nazory a teoriemi vyznamnych ¢eskych i zahrani¢nich odbornika na danou problematiku.
V ¢lanku je zkouman vliv zapojeni zakaznika a dalsich partnerd do inova¢niho procesu na
vykonnost podniku. Setkaji-li se totiz nové myslenky pochazejici zvenci podniku s podporou
a s vedenim schopnym naslouchat, jejich vysledny inovacni potencial mtze byt obrovsky. Jaka-

koliv inovativni spole¢nost by mela mit k dispozici ,,plna védra napada (Adair, 2004).
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Ke splnéni vytyceného cile vyzkumného projektu byla provedena reserse odborné literatury
vyznamnych zahrani¢nich i domacich odbornikd a byl uskute¢nén primarni vyzkum o stavu
inovaéni schopnosti mezi rizné velkymi vjrobnimi podniky v Jihomoravském kraji CR. Pi
zpracovani vyzkumu byly pouzity metody védecké price a to konkrétné metody logické, zahr-
nujici analyzu, syntézu, indukeci a dedukei.

Analyza je pouzita jako metoda ziskavani novych poznatkd ajejich interpretace. Syntéza je
pfedevsim vyuzita pfi vyslovovani zavéra. Indukee byla vyuzita zejména pii zobectiovani ves-
kerych poznatki ziskanych dotaznikovym Setfenim. Aplikaci dedukce byla provedena kontrola
zjisténych zavislosti.

2 INOVACNI PROCES V PODNIKU

Popisem a vyznamem inovacniho procesu pro podnik se ve svych publikacich zabyva cela fada
vyznamnych svétovych i domacich odborniki jako napf. (Goffin a Mitchel, 2005), (Hamel
a Green, 2007), (Skarzynski a Gibson, 2008), (Tidd, Bessant a Pavitt, 2007), (Kislingerova,
2008) nebo (Kosturiak a Chal’, 2008). Zikladni struktura inovacniho procesu byla pifejata
z metodiky MPO a nésledn¢ byla doplnéna o dalsi charakteristické prvky, které uvadi vyse

zminénf autofi. Kone¢nou podobu inova¢niho procesu zachycuje nasledujici obrazek ¢. 1.
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Obr. 1 — Schéma inovacniho procesu. Zdroj: MPO a upraveno

Inovacni proces lze v podstate rozdélit na dve zakladni ¢asti a to na ¢ast invencni, ktera je
spojena se vznikem origindlni myslenky, napadu nebo pfedstavy a na druhou inovaéni ¢ast, ve
které pak dochazi k samotné realizaci invence a jejimu uvedeni na trh.

Startovni ¢arou pro nové myslenky a navrhy inovaci je sledovani a zkoumani interniho i exter-
niho prostfedi firmy. Tato faze vyusti ve strategické rozhodnuti, na ktery inovativni podnét
bude firma reagovat a vynakladat zdroje. Pfevést potencial skryty v nové prvotni myslence
pfes razna stadia vyvoje az po finalni verzi néceho nového je ukolem druhé faze inovacni-
ho procesu, tj. aplikovaného vyzkumu a vyvoje. Soubézné s fesenim technickych probléma
bé¢hem piedvyrobni a vyrobni etapy probihaji cinnosti spojené s piipravou trhu a piislusné
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marketingové aktivity k propagaci nového produktu. Vystupem je tedy inovovany vyrobek
nebo sluzba a trh nachystany ke kone¢nému uvedeni inovace.

Inovace predstavuje proces, ktery zacind napadem nebo pfedstavou a nasleduji razné stupné
vyvoje, které vyusti do samotné implementace. Bez uvedeni inovace na trh neni proces imple-
mentace kompletni a inovace se tak neda povazovat za realizovanou. V inova¢nim procesu se
mus{ vénovat pozornost i technickym, bezpecnostnim a ekologickym pozadavkim (zejména
recyklaci) v zajmu ochrany zivotniho prostfedi a zachovan{ zdroja. Cilem zpétnovazebni faze
ucenf se je poucit se, jak zvladnout proces inovace 1épe a tak si vybudovat znalosti ze ziskanych

zkuSenosti.

3 ZAKLADNI PRINCIPY OTEVRENE INOVACE

Termin otevfena inovace (open innovation) poprvé pouzil Henry Chesbrough, profesor na
Haas Business School pfi Kalifornské univerzit¢ v Berkeley. Oteviend inovace znamend, ze
se na inovaci vyrobku ¢i sluzby aktivné podileji samotni zakaznici a koncovi uzivatelé. Prave
oni sdileji s podnikem své napady na inovaci produktu s cilem vyfeseni jejich problému nebo
prani. Obecné lze fict, Ze za timto chovanim podnika stoji n¢kolik hlavnich davodi:

* otevfena inovace povzbuzuje v zdkaznicich pocit zainteresovanosti v procesu vyvoje
novych produktt a v kone¢ném dusledku tak existuje mnohem vétsi pravdépodobnost, ze
jej pfijmou, budou rozsifovat a stat za inovaci uvedenou na trh;

* inovace dosazené spolupraci se zakazniky vedou k novym vyrobkam, které funguji tak, jak
si zakaznici od prvopocatku pieji — nenf potfeba zadnych jejich oprav ¢i tprav;

* jedna se o vynikajici pfiklad budovani znacky — jestlize do vyvoje velké myslenky pro vasi
spolecnost zapojite své fanousky, tak se z nich poté mohou stat horlivi nadsenci dané¢ho
vyrobku, ¢imz lze dosahnout velkého reklamniho uspéchu;

* oteviené inovace s sebou pfinasi méné prace pro vyzkumna a vyvojova oddéleni podnikt
a tedy i urcité uspory. [13]

Jak ukazuji nové piistupy znamych velkych podniki jako je napf. Procter&Gamble, BMW,
Apple, IBM, GE v praxi dochazi k prolamovani hranic podniku ve prospéch oteviené spolu-
prace s externimi partnery tak, aby vyvojova ¢innost pfekrocila hranice firemnich laboratofi
nebo konstrukénich kancelafi a orientovala se vice na okoln{ prostfedi, tedy na zakazniky, jina
vyvojova pracovisté, vysoké skoly a jiné firmy, véetné konkurencnich. Tim se vyrazné méni
paradigma inovaci, kdy po vétsi ¢ast dvacatého stoleti byl typicky uzavieny pfistup zalozeny
na vyhradni kontrole v ramci firmy. Aby firma zvitézila nad konkurenci, musela zaméstnat ty
nejlepsi a nejchytiejsi lidi, ktef{ museli pfichazet s témi nejlepsimi ndpady a dovést je na trh
jako prvni. Tento model byl vsak piekonan diky rostouci mobilit¢ vysoce vzdélanych, zkuse-
nych a dovednych lidi. Pfispiva k tomu i nebyvaly rozvoj a masova dostupnost informacnich
a komunikac¢nich technologif, pomoci kterych samotni potencialni zakaznici maji moznost
vstoupit do spoluprace pfi inovacnich procesech. Podrobnéji zménu paradigmatu inovaci
popisuji ve svych publikacich (Chesbrough, 2006) nebo (Bartes, 2009).
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Obr. 2 — Schéma nzaviené (vlevo) a oteviené (vpravo) inovace. Zdroj: Chesbrough, 2003

Vyhledavat nové myslenky z vnéjsiho prostied{ na feseni inovativnfho procesu se dnes stava
pfirozené. Jak odhalil primarni vyzkum v jthomoravskych vyrobnich podnicich, mnohé ino-
vace v soucasnosti pochazi nejenom z vnitfniho prostfedi podniku, ale hlavné z vnéjsiho oko-
li od zakaznikd a partnert v ramci dodavatelsko-odbératelského fetézce. Jde tu samoziejmé
o ziskavani informaci z oboru, ale hlavné o spolupraci, mnohdy sice nepodchycenou pravne-
organizacnimi smlouvami, ale o to rozsahlejsi a uc¢innéjsi.

Model uvedeny na nasledujicim obrazku ¢. 3 (schéma oteviené inovace aplikované na inovac-
ni proces, ktery byl pfedstaven v kapitole 2) pfedpokldda, ze uz behen invenéni faze za¢nou
do podniku pfitékat externi znalosti, které se budou kombinovat s internimi znalostmi. Bez
trvalych podnéti zvenci by podnik pravdépodobné piili§ pozdé zareagoval na technologic-
ké a ekonomické zmeny véetné socidlniho tlaku podnikové vefejnosti. Nezavislé zkusenosti
a nazory externich partner pomohou jak pfi tvorbé inovacni koncepce, tak ve fazi vyvoje
a zavadéni inovaci.
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Obr. 3 — Schéma oteviené inovace. Zdroj: vlastni vypracovini

Spoluprace s partnery muze byt velmi slibna. Pfedevsim na zacatku inovacniho procesu, kdy
do vyzkumnych a vyvojovych projektd vstupuji nové ideje, byva casto efektivnéjsi spolupraco-
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vat s partnery nez samostatné. Uspéchy oteviené spoluprace jsou stale ¢astéjsi (viz pripadova
studie Lego).

Spolecnosti vert, ze oteviend inovace je klicem k otevirani dlouhodobé, ziskové a pralomové
inovace. Je to z divodu skutecnosti, ze jsou spotfebitelé zapojeni do vyvoje hned od prvopo-
¢atku, protoze se na jeho samotném stvoreni podileli. Oteviena inovace by teoreticky méla
zarucovat, ze inovace budou spotiebitelam fungovat ihned od zacatku a Ze zcela odpovidaji
jejich pozadavkam. To je davod, pro¢ podniky po celém svéte hromadné vyuzivaji inova-
ce zalozené na spolupraci se zakaznikem — spole¢nost neni v této véci nikterak limitovana
a k vypomoci mize byt pfizvan kdokoliv a odkudkoliv.

Laura Morrisova (2007) popisuje v sedmi bodech cestu, jak zavést strategii oteviené inovace
a zajistit si tak nejlepsi Sance na uspéch inovace.

1. Presné stanovte, kobo si prejete prigvat — promyslete, zda pfizvat pouze urcity segment stavaji-
cich zékaznika nebo jestli by nebylo spise vhodnéjsi raznorodéjsi zastoupeni.

2. Prizvéte a prildkejte své cilové spotiebitele do komunity oteviené inovace — vytvoite piijemnou atmo-
sféru, urcete, co vybrané osoby za svoji icast dostanou. Zda to budou penize, uznani nebo
pocit byt prvni, kdo ma moznost zkouset nové napady apod.

3. Spust'te proces — tym je pfipraven zacit svoji praci. Seznamte cleny tymu s ostatnimi pracov-
niky podniku, s nimiz budou spolupracovat. Je také dilezité znat cile inovaéni strategie
spole¢nosti a zplsob, jak si spole¢nost pomoc zakaznikd pfedstavuje. Piedstavte problém,
pro ktery hledate feseni.

4. Zacnéte #idit vytvoreny inovacni tym — vysvétlete limity vyvoje napadud, napf. na jakych trzich
si spolecnost pfeje inovaci provést a jaké jsou jeji pravomoci. Shromazd'ujte vymyslené
napady a nut'te ¢leny tymu k diskuzi.

5. Potddejte pravidelnd setkdvini, na kterych se bude resit dosageny pokrok — za Gcelem vymyslent
a zdokonalovani napadu je tfeba, aby interni tymy oddéleni vyvoje produktd spolupra-
covaly s vnéjsim okolim. Také je nezbytné, aby si mezi sebou vyménovaly zpétnou vazbu
ohledn¢ prvotnich modela a provadély uzivatelské testy, aby tak bylo mozné odstranit
nedostatky, ptipadné opravit chyby. Klicovym prvkem celého procesu je komunikace
a spoluprace.

6. Rozsirte komunitu o dalsi dleny a zainéte s peclivym testovanim — vyzkum nesmi byt realizovan
v izolovaném prostfedi, proto rozvijejte napady s vétsim poctem uzivateld. Jejich pro-
stiednictvim odhalte, co funguje a co ne. Zjisténé poznatky pfedlozte tymu k posouzeni.

7. Zabajte pripravu a realizaci— nové napady byly jiz prodebatovany a odzkouseny. Vzniklé nové
produkty jsou dostate¢né dobré, vécné a atraktivni na to, aby mély u zdkaznika piiznivy
ohlas. S uvadénim produktu na trh by mél pomoci inovaéni tym, ktery by se mél chovat
uvolnéne, zapojovat se do diskuse, hovofit o historii vyvoje produktu a debatovat s ostat-

nimi spotfebiteli, aby tak podnitili poptavku po daném produktu.

4 DISKUZE VYSLEDKU PRIMARNIHO VYZKUMU
Za ucelem zjistén{ skute¢ného stavu fesené problematiky inovacni vykonnosti nasich podnika
bylo provedeno dotaznikové Setfeni u vyrobnich podnikd v Jihomoravském kraji.

Provedené dotaznikové setieni poskytlo udaje o soucasném stavu dané problematiky v podni-
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kové praxi. Dulezitym faktorem pfi tvorbé dotazniku byla jeho jednoduchost a relativn{ struc-
nost, ovliviiujici ochotu respondenta k jeho vyplnéni. Snahou bylo oslovit co mozna nejvetsi
pocet podniki Jihomoravského kraje CR. Vyplnéné dotazniky zasilali respondenti prostted-
nictvim e-mailu a osobnim kontaktem.

V ramci dotaznikového Setfeni v roce 2010 bylo osloveno celkem 800 respondentt, z toho
750 elektronicky a 50 tisténym dotaznikem pfi osobni navstéve. Z toho 35 elektronickych
dotaznikd se nepodafilo dorucit na uvedené e-mailové adresy. Redln¢ tedy bylo osloveno 765
spole¢nosti. Celkem bylo ziskdno 139 spravné vyplnénych dotazniki, coz predstavuje 17,4%
navratnost. Uvedenou navratnost dotaznika lze povazovat za velmi dobrou, nebot’ u dotaz-
nikovych setfeni podobného typu se bézné predpoklada navratnost do 10 %. I pfes to je nut-
né hledat pticiny, pro¢ vice jak 82 % oslovenych spole¢nosti na dotaznik nereagovalo. Témi
mohou byt $patné zkusenosti nebo zavaleni podobnymi dotazniky a také ¢asova zaneprazd-
nénost manazert. Detailni statistiku dotaznikového Setfeni piehledné zachycuje nasledujic

tabulka ¢.1.

Tab. 1 — Celkov4 statistika dotaznikového Setfeni 2010. Zdroj: vlastni vypracovani

Pocet oslovenych spoleénosti 800
Elektronickou rozesilkou 750
Osobné s tisténym dotaznikem 50
Pocet nedorucenych adres 35
Pocet neuplné vyplnénych dotazniki 9
Pocet navracenych uplnych dotaznika 139
Realni navratnost 17,4 %

Vysledky dotaznikového sSetfeni byly vyhodnoceny v né¢kolika réznych oblastech. Otazky
v prvni ¢asti dotazniku byly zaméfeny na ziskan{ informaci o respondentech, prevazne o veli-
kosti podniku a hlavni ¢innosti podnikani. Z vysledka vyplyva, ze inovacim se v Jihomorav-
ském kraji CR nejvice vénuji stiedni podniky 45 % respondentd), dale velké podniky (30
% respondenttl) a 25 % respondentid z kategorie malych podnikia. Z hlediska typu inovace
nasledované procesnimi (30% respondentt), naopak nejméné podniky vytvafeji inovace orga-
nizacni (17 % respondent). Toto je obecny trend, kdy u vyrobnich podnikd pfevazuji pro-
duktové nebo procesni inovace, kdezto ve sluzbach je vyssi podil inovatori s marketingovou
nebo organizac¢ni inovaci. 1% dotazovanych podnikd se béhem uplynulych 3 let nevénovalo
inovacim (relativni ¢etnost byla stanovena jako podil poc¢tu vybranych odpovédi ku celkovému
poctu respondentt ve skupine). Vétsina dotazovanych respondentt (94 %) vidi inovace jako
velmi dtlezité pro svoje podnikani. S ohledem na vyse uvedené skutecnosti lze konstatovat, ze
se do Setfeni zapojily spolecnosti, které se inovacemi aktivné zabyvaji a maji k danému tématu
co fici.

Jednou ze zkoumanych oblasti vlastniho primarniho vyzkumu bylo zdzemf{ jednotlivych spo-
le¢nosti, které maji k dispozici pfi feseni inovacnich projektt a zkusenosti ze spoluprace s jiny-
mi subjekty v ramci téchto projekta. Jak vyplyva z obrazku ¢. 4, 74 % subjektt tuto zkusenost
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ma. V drtivé vétsiné piipada navic respondenti tvrdi, Ze bez této kooperace by vibec nebylo
mozné jakékoliv inovace fesit, jelikoz sami ve vétsiné pfipada (66 % respondentit) nemaji vlast-
ni vyzkumné ¢i vyvojové zatfizeni a diky ekonomické krizi ani nezvazujf jeho vznik. U ¢asti
oslovenych firem ¢innost vyzkumného a vyvojového zafizenf nahrazuje konstrukéni oddélent.

Veétsina inovaci je proto vysledkem spoluprace s jinymi subjekty.

Spolupracoval v minulosti Vas podnik
v ramci inovacnich aktivit s externim
subjektem?

= Ano
mNe

® Nevim

Vlastni Vas podnik vyzkumné a
vyvojové zafizeni?

= Ano

HNe

Obr. 4 — Spoluprdce s excternim subjektem na inovacich v disledkn chybéjiciho 1Val’” pracovisté.

Zdroj: viastni vypracovani

Na zakladé stupnice: 1- velmi viznamné, 2- vyznamné, 3- neutralni, 4- nevyznamné, 5- zcela
nevyznamné, bylo zjisténo, ze nejvyznamnéjsimi partnery jsou zakaznici a jejich konkrétni
pozadavky. Mezi dal§imi nejcastéji zminovanymi partnery, se kterymi spolec¢nosti spolupracuji,
patii subjekty, jez jsou soucasti vlastniho dodavatelsko-odbératelského fetézce, napt. doda-
vatelé zafizeni, materiald, soucasti nebo software. Dalsi v potadi jsou pak vysoké skoly nebo
ostatn{ instituce vysstho vzdelavani, které stoji mimo tento fetézec. Nejméné cennym partne-
rem pro inovacni podniky byly oznaceny soukromé vyzkumné organizace nebo konzultantské
firmy. Vahy vyznamnosti jednotlivych partnera zachycuje tabulka ¢. 2.




Tab. 2 — Vyznam partnert pfi hledani inovacnich podnéta. Zdroj: vlastni vypracovani

S Hodnoceni 1- 5 )%,

o _§ % " (podil v %)

g 5 5 .§ 1 2 3 4 5 1+2

£ &2 2
Zakaznik 1,5349 | 1,0195 |1 |70 |27 |2 2 1 96
Konkurenéni firmy 2,4070 | 1,0497 |2 |16 |50 |26 |7 7 66
Zaméstnanci 2,4419 | 1,2066 |2 |22 |41 |26 |5 7 63
Partnerské firmy 2,5349 | 1,2731 |2 |21 |41 23 |7 10 |62
Dodavatelé 2,8118 |1,3676 |2 |20 |32 |16 |22 |11 |52
Servis 27326 | 1,1656 |3 |12 |35 |38 |5 10 |47
Veletrhy a vystavy 3,0349 | 1,4261 |3 18 122 127 |13 |20 |40
Konference 3,4070 |1,3152 |2 |5 28 120 |21 |27 |33
Odborna literatura 3,3140 | 1,2600 |2 |5 27 |28 |20 |22 |32
Vetejny sektor 34302 |1,4430 |5 |13 |17 |22 |17 |29 |30
Konzultanti 3,7558 | 1,2383 |5 |4 15 128 |16 |38 |19

Ze zjisténych skute¢nosti je mozné usuzovat, ze spolecnosti jsou otevieny externi spolupra-
ci a snazi se vyuzivat této spoluprice ke zvysovani inova¢ni vykonnosti. Provedeny vyzkum
naznacuje, ze soucasné konkurencni prostiedi takika pfedurcuje ¢eské podniky k prevzeti
doporuceni k neustalému rozvijeni partnerstvi v inovacich a vyuzivani zakladnich prvkd ote-
viené inovace, jak byly popsany v kapitole 3. Lze se totiz obavat, Zze vrcholovy management
ceskych vyrobet v obdobi doznivajici ekonomické krize vycerpa moznosti zvysovani nebo ale-
spon udrzeni vykonnosti sveéfenych firem a bude potfebovat Gc¢inny strategicky koncept, ktery
mu v prostredi tvrdé konkurence umozni dosahovat dlouhodobé pozadované miry zisku. Sku-

tecnost, ze oteviend inovace pfinasi uspech, predstavuje ptipadova studie spolecnosti Lego.

4.1 Pripadova studie Lego

Spole¢nost Lego se pred nékolika lety dostala do financnich potizi a hledala nové zdroje rastu.
K feseni problému pfistoupila zodpoveédné. Na drovni top managementu ustavila vykonnou
skupinu pro fizeni inovaci, kterd zodpovida za strategické rozhodovani o inovac¢ni politice
a zavadeéni koncepce novych produktid. Skupina rozhoduje o pfidéleni zdroja, koordinuje ino-
vacni aktivity napfi¢ firmou a deleguje odpovédnost za jejich vykonani.

Tato skupina pfisla s myslenkou vzniku webové stranky, kde mohou zakaznici popsat své pfed-
stavy o novych hrach. Vznikla tak internetova komunita Lugnet (Lego User Group Network),
ktera se podili na vyvoji novych modela.

Vysledkem inovacni strategie firmy je novy produkt. Tym Concept Lab piisel s Lego Games.
Firma navic kolem produktu vybudovala uzivatelskou komunitu prostfednictvim on-line por-
talu. Produkt byl pfedstaven v srpnu 2009 ve Velké Britanii a Némecku a celosvétove se zacal
prodavat v roce 2010.

Vzhledem k tomu, Ze i v dob¢ krize stouply firmé trzby (19 %) i zisky (30 %), 1ze se domnivat,
ze promysleny pfistup k inovacnf strategii se vyplatil. [10]
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5 ZAVER

Zavérem vyplyvajicim z prazkumu provedeného u jihomoravskych vyrobnich firem je fakt, ze
pokud chce spolecnost ziskavat podnéty pro sviij dalsi rozvoj a udrzovat se na $pici, je zapotie-
bi pochopit a neustale se orientovat na zakaznika, ktery by mél byt bran jako motor pokroku.
Musi byt budovany kvalitni vazby mezi podniky a jejich zakazniky. Z Setfeni jednoznacné
vyplynulo, Ze inova¢ni impuls vychazi v prvé fadé od zakaznika. V zavésu pak zlstava gene-
rovani impulst z fad vlastnich zaméstnancua a konkurence. Na dalsich mistech se pak umisti-
lo ¢erpani impulst z odborné literatury, konferenci, veletrht a vystav. Na zaklad¢ zjisténych
skutecnosti 1ze konstatovat, ze spolecnosti jsou otevieny externi spolupraci a snazi se vyuzivat
této spoluprace ke zvysSovani inovacni vykonnosti. K tomu vyuzivaji zikladnich prvka tzv.
otevfené inovace.

Partnerstvi ve vyzkumu a vyvoji se v zahranicf stava velkym tématem. Podniky vytvaieji ino-
vacni sit¢ a tak si podstatné zvysuji svou konkurencni pozici. Bohuzel oproti globalnimu svétu
nenf oteviend inovace v Ceské republice pfili§ zndmym pojmem. Kdyz zadate ve vyhledavaci
Google ,,oteviena inovace® dostanete ptiblizn¢ 55 000 odkazt, pokud ale zadate ,,open inno-
vation® dostanete témef 70 miliont odkazt. I kdyz primarnim vyzkumem bylo zjisténo, ze
podniky vyuzivaji urcitych prvkd oteviené inovace, je jejich vyskyt maly a firmy tak pfichazeji
o pozitivni efekty, které s sebou tato strategie pfindsi.

Inspirativni pro nase podniky muze byt pfistup spolec¢nosti Lego, ktera dokazala razantné
zménit svij postoj k inovacim a zvratit nepfiznivou financni situaci i v dobé ekonomické kri-

zc.
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Abstract

Most innovations fail and enterprises that do not innovate die out. This paper examines the
process of innovation and how enterprises utilize and advance partnership to create new pro-
ducts and services. Bringing a wealth of new and different ideas into the innovation process
requires looking outside the boundaries of an enterprise. A huge potential for innovation
exists outside a company. This potential is visible across a network of customers, suppliers and
partners. The content of this paper is a result of an academic research into the South-Moravian
business environment. As it is mentioned in the paper, most of the respondents are open to
external cooperation for innovative activities. Also, they admit that without this collaboration
they will not be able to produce innovative products.

Key words: innovation, open innovation, innovation performance
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