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Abstrakt

Tato bakalarskd prace je zamérena na marketingovy mix, produktovou stra-
tegii a inovace ve firmé Mironet.cz a. s. Cilem prdace je analyzovat soucasnou
produktovou strategii ve firmé Mironet.cz a. s. a navrhnout vhodné produkto-
vé inovace tak, aby bylo dosazeno konkurenceschopné produktové nabidky
firmy. V teoretické c¢asti prace je uveden veskery teoreticky zaklad potfebny
pro praktickou ¢ast prace. V praktické ¢asti je prace zamérena na charakteris-
tiku spolecnosti Mironet.cz na analyzu jejiho portfolia a produktové strategie.
Na zavér prace jsou navrzeny produktové inovace tak, aby napomohly lepsi

konkurenceschopnosti podniku.

Klicova slova

Marketingovy mix, produktova strategie, inovace, BCG, Zivotni cyklus

Abstract

This bachelor's thesis is focused on the marketing mix, product strategy, and
innovations in company Mironet.cz a.s. The objective of the thesis is to ana-
lyze the current product strategy of the company and to design suitable
product innovations in order to achieve a competitive product offer. The the-
oretical part of the thesis contains all the theoretical basis necessary for the
practical part of the thesis. The practical part is focused on the characteristics
of Mironet.cz a.s. and an analysis of its products portfolio and product strate-
gy. In the conclusion of the thesis are suggested product innovations to help

to improve the company's competitiveness.
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Uvod

Tato bakalarska prace se zaméruje zejména na produktovou strategii a pro-
ces inovace ve spolecnosti Mironet.cz a. s., kterd se zabyva prodejem infor-
macnich a komunikac¢nich technologii od nejriznéjsSich znacek. V oblasti
téchto technologii je v dnesni dobé nepreberné mnozstvi prodejcl a produk-
td, jelikoz jsou vyuzivany ve vSech oblastech podnikdni a spolecnostech.
S tim se samozifejmé poji i ¢im dal tim vétsi konkurence a neustaly vznik no-

vych, podobnych ¢i inovovanych produktg.

Dllezitost inovaci je pro Uspésné spolecnosti znacnd. Neustdle probihajici
inovace jsou povazovany za jeden z rozhodujicich faktorl konkurenceschop-
nosti podniku a napomahaji k udrzeni trzniho podilu. Vyznamny vliv ma sa-
moziejmé i reakce na poptavku, kdy se pozadavky zdkaznik( zvysSuji a inovo-
vané produkty jsou stale Zadané. S tim se poji i rlst trzeb, ktery je také jed-
nim z hlavnich dévodd, pro¢ firmy zahdji inovaé&ni aktivitu. Zddna spole¢nost
v dnedni dobé nechce zaostdvat a chce na trh pfinaset produkty, které budou
uspokojovat stdle nové a nové potrfeby zdkaznikl. To jim mUzZe zajistit jak

konkurencni vyhodu, tak i vétsi zisk.

Problematika je v souc¢asné dobé jiz rozsahla a zabyva se ji celd fada autord.
Jednim z nejznaméjsSich je uzndvana autorita Philip Kotler. Ten v oblasti mar-
ketingu napsal vice jak 50 publikaci a nespocet odbornych ¢lanku, ve kterych
se zaméruje pravé i na téma produktovych strategii a inovacnich procesa.
V literatufe se vSak najde i mnoho jinych vyznac¢nych odbornik(. To je napfi-
klad J. Bouckova. Ta se ve svych dilech zabyva zejména marketingovym mi-
xem, jeho slozkami a na to navazujicimi inovacemi. DalSi vyznamnou osob-
nosti je D. Jakubikova, kterd se zabyva tématem strategického marketingu a
jeho vyznamem, produktovou strategii a v neposledni fadé i aplikaci vSech

marketingovych néastroju.



Prace je rozdélena na dvé cCasti a to na Cast teoretickou a praktickou. V ¢asti
teoretické budou na zakladé studia domaci a zahranicni literatury definovany
pojmy tykajici se marketingového mixu a produktové strategie, v druhé kapi-
tole pojmy tykajici se inova¢niho marketingového procesu. To je dllezité pro
pochopeni dané problematiky a pro vysvétleni vSech pojmd, které budou po-
uzity v pasazi praktické. V praktické casti bude analyzovana samotna spolec-
nost a to pfedevsim se zamérenim na zakladni informace a stru¢nou historii.
Nasledujici kapitoly pak budou pojednavat o jejim marketingovém mixu,
produktech, inovacnim procesu a nasledné bude provedena analyza produk-

tového portfolia a navrzena inovace.

Cilem bakalarské prace je pak tedy analyzovat soucasnou produktovou stra-
tegii ve firmé Mironet.cz a. s. a navrhnout vhodné produktové inovace tak,
aby bylo dosazeno konkurenceschopné produktové nabidky firmy. Dil¢im ci-
lem je uvedeni teoretického zakladu pro danou problematiku tak, aby odpo-
vidala problémUim feSenym v praktické casti prace. Druhym diléim cilem je
vyuziti teoretické ¢asti pro rozbor produktového portfolia a vyuziti téchto po-

znatk( pfi ndvrhu inovaci, které by méli zlepsit postaveni spolec¢nosti na trhu.

Metody pouzité pro sbér dat a informaci v praktické ¢asti prace budou zalo-
zeny na analyze spolecnosti a to predevsim se zaméfenim na rozbor jejiho
marketingového mixu, produktového portfolia, jeho hierarchii, skladbu a dale
také na produktovou strategii. Nasledné bude vyuzit portfoliovy model BCG
matice a Zivotni cyklus produktt. Na zdkladé zjisténych skutecnosti pak bu-
dou navrzeny inovace, jez by méli spolecnosti pomoci zvysit jeji konkurence-

schopnost.



TEORETICKA CAST



1 Marketingovy mix a produktova stra-

tegie

Tato kapitola se zaméruje na vznik, definovani a vysvétleni pojmu marketin-
govy mix a na jeho jednotlivé slozky, které existuji v riznych podobach. Téch-
to podob je nepreberné mnozstvi a pro ucely této prace budou jmenovany
jen ty zakladni a nejznaméjsi. Dale se kapitola zabyva terminem produktova
strategie a vysvétlenim tohoto pojmu. V neposledni fadé také jednotlivymi

soucastmi této strategie, jez jsou v dnesSni dobé nejvice vyuzivany.

1.1 Marketingovy mix

Termin ,mix ingredienci” aplikoval James Culliton ve spojitosti s marketingo-
vou teorii a to jiz v roce 1948. Nékteré prameny povazuji za autora Neil H.
Bordena, ale tato tvrzeni jsou nespravna. Borden pouze na praci navazal a
upozornil zejména na provdzanost nastroji mixu. Podle tvrzeni P. Kotlera
nemuzZeme mix pojimat jako soucet jednotlivych ¢asti, ale vSechny prvky mi-
Xu musime brat jako souhrnnou zalezitost, kde na sebe musi jednotlivé sloz-
ky harmonicky navazovat. Dalsi, kdo v této praci pokracoval, byl profesor
Jerry McCarthy. Zavedl podobu marketingového mixu pouzivanou do dnes a
to v podobé ustdleného pojmu 4P: Produkt (product), Cena (price), Misto (pla-
ce), Propagace (promotion). (Smith, 2000, s. 5)

Marketingovy mix md mnoho vymezeni a kazdy z autor( tento pojem vnima
jinak. Dokonce i u samotného jednoho autora je k nalezeni 2 nebo i vice defi-
nici na tento stejny vyraz a to vétsinou podle toho z jakého Uhlu pohledu na
celou situaci pohlizi. Podle D. Jakubikové je napfriklad definovan nasledovné:

,Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pripra-
venych k tomu, aby vyrobni (produkéni) program firmy byl co nejblize potfe-

bam a pranim cilového trhu.” (Jakubikovd, 2013, s. 190)
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Dle Kotlera je marketingovy mix vymezen o néco kratSim zplsobem a to jako
soubor taktickych nastroji marketingu, jez spole¢nost vyuziva k tomu, aby
podle cilovych trhl pozménila své portfolio. Vyznam sdéleni vSak zlstava
témér stejny a to nabizet produkty a sluzby, co chtéji zdkaznici. (Kotler, 2007,
s. 70) S koncepci 4P se v3ak poji vytka, kterd konstatuje, Ze by mélo byt na
tento problém nahlizeno z jiné stranky a to pohledu kupujiciho. Rozhoduje-li
se zakaznik o koupi, nenahlizi na situaci jako prodavajici. Spotfebitel vidi
v nastrojich marketingu zejména uzitek. Aspekt kupujiciho zohlednuje ozna-

éeni 4C, ke kterému lze pfifadit pravé jedno ze 4P. (Jakubikova, 2013, s. 191)

Tabulka 1 SloZky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4c

Potfeby a prani zakaznika (customer

Produkt t
rodukt (product) needs and wants)

Néklady na strané zakaznika (cost to

n ri
Cena (price) the customer)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: (Kotler, 2007, s.71)

Pokud se jedna o sluzby, ty v koncepci marketingového mixu obsahuji sedm
prvkd neboli 7P. K pfedchozim 4P se fadi jesté dalSi a to materiadlni prostredi
(physical evidence), které pomaha k zhmotnéni sluzby. Dalsi jsou lidé (peo-
ple), to zahrnuje vSechny, jez se podili na celém procesu. Jsou to jak lidé ve
firmé, tak i zakaznici, ktefi cely dé&j ovliviiuji. Posledni, ale neméné dllezité,
jsou procesy (processes). To je zejména zpUsob, jakym je dana sluzba posky-
tovdna. Zahrnuje uspofddani procesl a tfeba to, jak zadkaznik dlouho cek3,

nebo zda mu je vse fadné vysvétleno. (Vastikovd, 2008, s. 26-27)
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Koncepci, co fesi tuto problematiku, existuje jesté cela fada a kazda z nich vi-
di danou oblast odlisSnym zplisobem. Néktefi autofi pfidavajijesté dalsi P
k zakladnimu 4P ¢&i pouzivaji zcela jinad slova a oznaceni. Pro ucely této prace

se bude uzivat pfedevsim dfive uvedeného modelu 4P.

1.2 Nastroje marketingového mixu

V néasledujicich podkapitolach budou rozebrany Ctyfi nastroje marketingové-
ho mixu podle koncepce 4P a to produkt, cena, distribuce a komunikace. Kaz-
da z téchto slozek je pro spole¢nost vyznamna a je nutné, aby se vSechny
slozky smysluplné doplfovaly. V dalSich podkapitoldch tak budou vSechny
nastroje vysvétleny a bude charakterizovano, co kazda z téchto slozek zahr-

nuje. U ceny pak budou uvedeny i metody jeji tvorby.

1.2.1 Produkt

Jak jiz bylo feceno, produkt (product) je jednim ze 4P marketingového mixu.
produktu, ostatni nastroje by postradaly smysl a nebyla by mozna jejich apli-
kace. Proto je tento prvek zasadni. Pod timto terminem je mozné si predsta-
vit celou Skdalu vyrobk( a sluzeb, které spolec¢nost nabizi svym zakaznikim na
vybraném trhu. Avsak tento pojem nezahrnuje jen vyrobek samotny, ale i na-
priklad to jaka je jeho kvalita, jaké ma baleni ¢i jestli jsou k nému poskytova-
né zaruky Ci sluzby. V dnesni dobé je také kladen zretel na znaCku vyrobku. Ta
je téZ soucasti produktu, ktery si zakaznik kupuje. Clovék si se zna¢kou &asto
spojuje mimo jiné i pravé kvalitu.

Napfiklad M. Karlicek nahlizi na produkt jako na vSechno fyzické zbozi a sluz-
by, ale mimo to zahrnuje i jiné, podle néj, dllezité slozky. Jsou jimi informace,
mysSlenky, zazitky a jejich kombinace. VSe to vSak musi byt produkty, které
mohou byt sménény. (Karli¢ek, 2013, s. 154) Pokud se na situaci nahlizi
z obecného hlediska, tak vétsina tvlirc knih se ztotoznuje s tim, zZe je dllezi-
té, aby produkt zejména uspokojoval lidské potrfeby a pfani. D. Jakubikova

tyto potreby rozdéluje a zdlraznuje individualitu zdkaznika:
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,Produkt je zakoupen zakaznikem ke splnéni jeho potreb a prani. Ty mohou
byt praktické, emocionalni nebo zakladni. Produkt musi optimalné uspokojo-
vat individudlni poZadavky individudlniho zdkaznika.” (Jakubikova, 2013, s.
198)

S tim se také poji rozdéleni do urcitych arovni ¢&i vrstev. Tyto vrstvy ma pro-
dukt tfi. Prvni droven je nazyvana zakladni produkt neboli jadro. Zahrnuje to,
co si zakaznik chce skutecné koupit, coz je predevsim hlavni hodnota, vnima-
na kupujicim. Tudiz spotrebitel nekupuje dany produkt, ale to co mu pfinese.
Druhd droven se oznacuje jako vlastni produkt a spada do néj hned nékolik
znakul a to kvalita, design, funkce vyrobkl nebo sluzby, znacka a v neposledni
radé také baleni. Treti a zaroven posledni Grovni je rozsifeny produkt. Pod tim
si je mozné predstavit celou fadu sluzeb, jez jsou k produktu nabizeny jako
doplnék. Touto sluzbou je napftiklad poskytovana zaruka, opravy, zakaznicka
linka a mnoho dalSiho. Produkt tedy neni mozné vnimat jen jako souhrn
hmotnych sloZek, ale tfeba ho chdpat jako kompaktni spojeni vSech pfinost a

vyhod, uspokojuji lidské potieby. (Kotler, 2007, s. 615,616)

Pokud je zanalyzovan kupfikladu mobilni telefon, zakladnim produktem (¢&i
jadrem produktu) je zakladni uzitek, jeZ uspokojuje lidskou potfebu. To je
z pohledu zdkaznika predevsim moznost uskutecnovat hovory, psat textové
zpravy a byt v kontaktu s ostatnimi lidmi, pokud mozno odkudkoliv. Pod
vlastni produkt patfi to, jak kvalitné je dany mobilni telefon vyrobeny.
Z jakych je materialG a jak jsou tyto materidly odolné. Do designu pak patfi
barva, potisky a napfiklad i tvar telefonu. Funkci je v dnesni dobé obrovské
mnozstvi a s postupem cCasu se vymysli stale nové. Patfi sem velka fada apli-
kaci, které mohou v dnesni dobé ulehdit zivot ¢&i slouzi pro pobaveni. Jsou to
mapy, hry, pfehravace a jiné. Dalsimi funkcemi mohou byt fotoaparat, vykon-
nost telefonu, GPS a tfeba moznost internetového pfipojeni. Kritériem je pro
zakaznika i znacka predstavujici kvalitu i prestiz. Posledni slozkou je baleni,
které ma predevsim ochranou funkci. Ma ale i dalsi dlohy a to pfitahnout po-

zornost zakaznika ¢i ho informovat. RozSifeny produkt by u mobilniho
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telefonu predstavoval délku zarucni doby, pozarucni servis a bezplatnou za-
kaznickou linku, kam mohou kupujici volat v pfipadé jakychkoli probléma ¢i
dotazi. Dale pak zahrnuje zplisob dodani, moznost osobniho odbéru na ka-

mennych pobockach a eventudlné i poskytnuti ivéru.

1.2.2Cena

Cena (price) jako souc¢ast marketingového mixu je jeho velmi ddlezitym prv-
kem a rozhodovani o cené ovliviiuje spousta faktorl, pochazejicich z vnitfku
firmy a dokonce i zvendi. Mezi externi faktory m{iZzeme zaradit charakter trhu,
kde dana spolecnost plsobi. Dale také povahu samotné poptavky na trhu,
konkurenci a faktory jako je inflace, irokové sazby a tfeba mimo jiné jesté to,
jak cena plsobi na zprostfedkovatele. Interni faktory vychazi z cilQ, které si
spolecnost stanovila, jaky je jeji marketingovy mix a zvolena strategie a poté
samoziejmé naklady, predstavujici urCitou spodni hranici. V neposledni fadé
se do faktor( fadi i organizacni sktruktura. Tedy kdo ma pravo o cené rozho-
dovat a stanovuje jeji vySi. V. mensich firmach vétSinou rozhoduje vrcholovy
management, ve vétsich to mlze byt pro tento Gcel pfimo vytvorené oddéle-
ni, neboli oddéleni cenové. To ve vétsiné pfipadl spolupracuje jesté s dalsimi
castmi podniku. To mohou byt manazefi prodeje, vyroby, vyrobkovych fad
atd. Cena jako takova pak vyjadfuje urcité penézni ihrady, jez zakaznik zapla-
ti na trhu za vyrobek i sluzbu, kterou si koupi a tato cena mizZe predstavovat
pro zdkaznika i ur¢itou hodnotu. (Bou¢kovd, 2011, s. 119-127)

Cena také jako jedina ze 4P pfinasi firmeé vynosy, kdezto ostatni nastroje jsou
spojeny pouze s naklady. Proto je jeji stanoveni naro¢ny proces a ma pro fir-
mu také existencni vyznam. Pokud by se vychazelo z ekonomie, konkrétné
tedy ze zavislosti nabidky a poptavky, tak pokud by se snizila cena, méla by
byt po produktech vétsi poptavka a naopak. Avsak v této souvislosti mize
nastat i efekt opacny, kdy u luxusnich statkl mohou vyssi cenu zdkaznici po-

vazovat za dikaz kvality a pfepychu. (Karlicek, 2013,s.171-172)

|12



Vétsina autord se v literature na dllezitosti ceny a jejiho spradvného stanoveni
shoduje, jelikoz by spolec¢nosti bez vynos(i nemohli v dnesni dobé moc dobre
fungovat. Diky tomu doslo i k vytvoreni nékolika zplsob(, jak cenu stanovit.
Mezi zdkladni metody stanoveni cen (pricing) patfi v prvni fadé postup opira-
jici se o poptavku neboli poptavkové orientovana cena. Ta vychazi pravé
z toho, jakou hodnotu zakaznik pfifazuje danému produktu, vyuziva cenovou
pruznost poptavky a téz uvazuje o nakladech. Pro tuto metodu je nutné znat
nebo zjistit strukturu poptavky, cenu, jakou si pfedstavuje zakaznik, cenovou
pohotovost zdkaznikl, jejich cenovou tfidu a také vyznam znacky a image.

(Bouckova, 2011, s. 128-129)

Druhou uvadénou metodou je nakladové orientovana cena, kde nejjedno-
dussim zplUsobem jak cenu urdit je jeji stanoveni pfirdZzkou. Ta se tvofi tak, ze
se k vyrobnim nakladim pfida marze (pfirazka). Marze je vlastné rozdil mezi
prodejni cenou a naklady na vyrobek vyjadreny v procentech. Tento postup
ignoruje nékolik okolnosti, mezi které patfi poptavka a cena konkurence.
Pfesto je v soucasnosti stdle oblibend. Dalsi zplsob, spadajici pod nakladové
orientovanou cenu, je analyza bodu zvratu nebo jeji obména a to stanoveni
ceny pomodci cilové rentability. Tady se firma snazi o uréeni ceny, pfi které do-
jde k prevyseni nakladl vynosy. Jinak feCeno dosahne stanovené rentability.
Dojde tedy k urCeni ceny tak, aby spole¢nost dosdhla urcitého procentualniho

zisku ze své investice. (Kotler, 2007, s. 766-768)

Konkurencné orientovana cena je posledni metodou stanoveni cen. Tento
zplsob témeér nebere ohled na naklady ani na poptavku. Jak jiz ndzev napo-
vida, urCuje se podle konkurenénich cen. Ta se stanovi bud podle orientace na
cenu v oboru, nebo podle orientace na cenového vidce. (Bouc¢kova, 2011, s.

129)
Pokud se tyto metody srovnaji, tak kazda z nich ma svoje vyhody i nevyhody.

Negativem u ceny stanovené podle poptavky mlze byt velkd zavislost na

segmentaci trhu. Bez ni nezname poptavku a pak nelze tuto metodu uplatnit.
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Vyhodou je zaméreni pravé na to, co chce spotrebitel, tudiz je pak cena
redlna. Nevyhodou u ceny orientované na naklady mize byt ignorace potireby
zakaznikl, neboli poptavky a také cen soupeficich podnikl. Pfednosti metody
je zaruceni alespon nepatrného zisku, jelikoz cena nebude stanovena pod
uroven nakladd. U treti metody stanoveni podle konkurence muzZe byt pro-
blémem nevelkd pozornost k vlastnim nakladdm a ndasledné nezajisténi zis-

ku. Pfinos se nachazi predevsim v relativné jednoduchém stanoveni ceny.

Zasluhou téchto vzniklych metod se spole¢nostem zmensSuje rozsah, ze kte-
rého konecnou cenu stanovi. Pfesto neni vhodné, zapomenou i na ostatni fak-
tory, které se netykaji jen konkurence, poptavky a nakladd. (Kotler, 2013, s.
440)

1.2.3 Distribuce

Distribuce, nékdy oznacovana jako misto (place) je zjednodusené feceno to,
jak se v urcité dobé a s co nejmensimi ndklady dostane vyrobek na stanovené
misto. Fyzicka distribuce vétSinou kopiruje pozadavky trhu a témto pozadav-
kiim podléhaji i procesy a operace, které jsou spojeny s vesSkerych pfesunem

vyrobkd. (Synek, 2011, s. 195)

V nové marketingové koncepci jde o snahu k navazani urcitého vztahu se za-
kazniky. Ti proces distribuce chapou jako prfesun hodnoty a spolec¢nosti usiluji
o to, aby distribuce sama hodnotu tvofila. Vzhledem k tomu, Ze spotfebitel je
ten, kdo vynalozi penize za produkt, je kooperace mezi zakaznikem a firmou
klicova. Proto je nutné peclivé volit distributora i distribu¢ni cesty (kanaly).
Distribuc¢ni cestou je myslen veskery souhrn firem a jednotlivcd, jez se podili

na pfesunu vyrobkd k odbérateli. Jakubikovd, 2013, s. 240,244)

Distribucni kanaly jsou dvojiho druhu. Pokud dochazi k jednani jen mezi vy-
robcem (dodavatelem) a zdkaznikem (spotiebitelem) jedna se o distribuéni
cestu primou. Paklize mezi nimi vystupuje jeden ci vice meziclank( je to dis-

tribucni cesta nepfima. Distribu¢ni mezi¢lanky mohou pak byt prostfednici,
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zprostiedkovatelé a podpurné distribuéni meziclanky. Do prvni skupiny patfi
takové clanky, které zbozi nakoupi a dale ho prodavaji. Do skupiny zprostred-
kovatell spadaji ti, kdo se podileji na procesu presunu zboZi, ale toto zboZi se
nestava jejich vlastnictvim. Do podplrnych mezi¢lankd se fadi napfiklad do-
pravni organizace, banky a jiné. Tedy ti, jez usnadnuji cely proces smény.
(Bouc¢kova, 2011, s. 138)

NejznameéjSimi meziclanky jsou v soucasnosti asi maloobchody a velkoob-
chody. Je na kazdé spolecCnosti jakou cestu pro svoje vyrobky zvoli a v dnesni
moderni dobé je i jejich velky vybér. Trendem je i vznik organizaci, které se na
tuto problematiku specializuji. Proto neni problémem uspofadat distribucni

kanaly podle prani firem s ohledem na nazor zakaznika.

Dalsi ¢asti problematiky pohybu zbozi je zvolena distribucni strategie. Inten-
zivni distribuce zahrnuje dostupnost zbozi témér kdykoliv a kdekoliv. Je
k tomu vyuzivano co nejvétsi mnozstvi distribucnich mist. Typickym pfikla-
dem je Coca-Cola. Ta je dostupna témér vSude na nejrozlicnéjSich mistech.
Jsou to kromé jinych restaurace, obchodni fetézce a tfeba i automaty, jez
mohou byt postaveny opravdu skoro kdekoliv. Druhym typem, zcela opac-
nym, je distribuce exkluzivni. U té je dilezity zazitek, ktery zdkaznik z koupé
produktu ma. Produkt je pak dostupny jen na omezenych mistech, pfipadné
v omezeném poctu. Na zavér je to distribuce selektivni. Ta se nachdazi na roz-
hrani predchozich dvou. Md omezena distribucni mista, ale neni jich tak po-

skrovnu jako v pfipadé exkluzivni strategie. (Karlicek, 2013, s. 213-214)

1.2.4 Komunikace

Komunikace, nékdy uvadéna jako propagace, je poslednim prostfedkem
marketingového mixu ze 4P. O tomto nastroji je obecné smysleno jen jako o
reklamé, avSak propagace zahrnuje v soucasné dobé i celou Skalu jinych na-
stroji a s postupem casu vznikaji stdle nové a modernéjsi druhy. G. Tomek

v

tfeba pohlizi na komunikaci takto:
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.Komunikace predstavuje vztah, kdy vysilac sleduje urcity cil a dava konkrét-
nimu poselstvi komunikaéni formu (zakdédovani) a vysle ji k pfijemci pro-
stfednictvim sité & jinak. Pfijemce zpracuje (dekéduje) poselstvi a reaguje na
né (odpovéd). “(Tomek, 2008, s. 243)

V praxi to tedy znamena, Zze ten kdo komunikaci podnécuje, chce sdélit pfi-
jemci urcitou informaci. Pro tu si vybere nékteré z nastroji komunikace, né-
kdy téz nazyvanych jako komunikacni mix. Pfijemce na ni zareaguje a

v lepSim pfipadé projevi zajem.

Prostfredky komunikaéniho mixu lze rozdélit na osobni a neosobni, kdy zalezi,
jestli se komunikace uskutecnuje tvari v tvar ¢i nikoliv. Tradi¢nich prvkd mixu
existuje pét druhi. To jest reklama, ta zahrnuje veskerou neosobni a zaroven
placenou formu komunikace. DalSi je osobni prodej, kterym se rozumi osobni
prezentace vykonavana prodejci. Jako tfeti to je podpora prodeje. Jsou to ja-
kékoliv stimuly, jez podpofi odbyt. Mohou to byt rizné ochutnavky, poskytnu-
té vzorky, akce, slevy a jiné. Nasleduje public relations neboli budovani vzta-
hi s okolim spolecnosti spojené s dobrou image. Nakonec to je pfimy marke-
ting, obsahujici spojeni s dilezitymi a dikladné vybranymi zdkazniky. Je
spjato s tvorbou a rozvojem trvalych vztah( skrze telefon, postu, e-mailu atd.

(Kotler, 2007, s. 809)

Prostfedkl se pouzivd samoziejmé vice. Mohou to byt kupfikladu udalosti a
zazitky (event marketing), které si ¢lovék pozdéji spoji s pocity. Zasluhou to-
ho se zdlrazni asociace spojené se znackou, vyjadfi se oddanost zdkaznikim
a poskytne se jim zdbava. Do nastroju Ize fadit i Ustni sifeni (word of mouth),
kdy spotfebitelé vyjadfuji svoje pozitivni, ale i negativni, zkuSenosti

s produkty. Tim se dany produkt propaguje. (Kotler, 2013, s. 565,586)
V neposledni fadé je to také komunikace provadéna online. Ta se ¢im dal tim

vice rozSifuje a vtomto prostoru vznikaji nové moznosti spojeni se stavajici-

mi i potencionalnimi zakazniky. Tato metoda je povazovana za nejmodernéjsi
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prostfedek komunikace a zatim nikdo nevi, do jakych rozmér(i se jesté
rozroste. Internet vyuziva snad kazda spole¢nost a ¢asto je tato komunikace

pro obé strany nejpohodInéjsi a zaroven také ta nejrychlejsi.

S online komunikaci se vaze i tzv. obsahovy marketing (content marketing),
ktery zaznamenava v poslednich letech nemaly rozvoj. Jedna se o strategii
vytvareni a vydavani informaci, jez zdkaznika zajimaji a maji v dany obsah
dlvéru. Tento obsah vétSinou spolecnosti Sifi prostfednictvim internetu a
zdarma a je propojeny s tim, co spolecnost nabizi. Mnohdy slouzi i pro zabavu
zdkaznikd. Ti si pak nenucené danou firmu ¢i znacku oblibi. (Prochazka, 2014,

s.18-19)

Online marketing pak pfinasi i mnoho zpUlsobd, jak se se spotfebitelem spo-
jit. Vyuzivaji se webové stranky, e-shopy, sdilena multimédia, e-mail, blogy,
diskuzni féra a velky rozmach zaznamenaly socialni sité, na kterych lidé travi
velké mnozstvi ¢asu. Lze také Fict, Ze cilem veSkeré komunikace je poskytnuti
informaci o produktech, Sifeni povédomi a v neposledni fadé podpofeni po-

ptavky. Janouch, 2010, s. 21)

Zavérem je nutné zminit, Ze na kupujiciho neplsobi jednotlivé slozky komu-
nikace oddélené nybrz jako komplet, protoze zdkaznik nemutze jednoznacné
identifikovat tu slozku, ktera ho ovlivnila. V této souvislosti se uziva nazvu in-
tegrovana marketingova komunikace. Ta vSe soustrfeduje do jednoho celku a
je pak jednodussi reSit veSkeré nastalé situace jako komplexni problém. In-
tegrovana komunikace je pak do jisté miry tzv. usitd na miru zakaznikovi, kdy

se zamé&fuje na budovani uzsich vztahu. (Kasik, 2009, s. 183-184)

1.3 Produktova strategie

Jak jiz je z ndzvu kapitoly patrné, sttedem zdjmu u této strategie je produkt.
Jeho charakteristika a zdkladni informace o vrstvach produktu je uvedena
v kapitole 1.2. Nastroje marketingového mixu v podkapitole 1.2.1. Produkt.

Pokud jde o samotnou produktovou strategii, ta obsahuje nespocet casti a
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musi byt v souladu s celkovymi cili podniku a ostatnimi zvolenymi strategie-

mi, napfiklad se strategii cenovou, distribu¢ni a komunikacni.

Podle J. Vebera je produktova strategie zajem firmy o to, aby nabizela vyrob-
ky Ci sluzby, které budou zakaznici vyzadovat a budou o né jevit zajem. Zaro-
ven se vsak musi snazit o vytvoreni takovych nakladl a cen, pfi jejichZ pouZziti
nebude firma prodélavat. Je proto dillezité nabizet efektivni produkty a je te-
dy nutné zjistit, jaké produkty efektivni jsou a jaké ne. Ddle je potfeba zamys-
let se nad budoucim vyvojem stavajicich produktli, nad po¢tem a strukturou,

podilem na trhu, typem produktd, hierarchii a dalsim. (Veber, 2016, s. 158)

S produktovou strategii se také vaze produktova politika. Ta pojednava o
procesu vytvareni nabidky vyrobki a to tak, aby byla sestavena podle potieb
cilového trhu. Jejimi eventualitami jsou diverzifikace, inovace, diferenciace,
variace a eliminace vyrobku. Cil produktové politiky se musi shodovat
s ostatnimi nastavenymi cili podniku. Ty vétSinou v tomto sméru zahrnuji rist
trzeb nebo podilu na trhu, snizeni nakladd, zvySeni produktivity a dalsi.

(Tomek, 2008, s. 194)

VSechny casti produktové politiky jsou propojené a ¢asto se vyuziva vice va-
riant najednou. Jednotlivé metody se mohou i pfekryvat. Vice o tomto okruhu
problému a predevsim o samotnych produktovych inovacich bude pojedna-

no v kapitole o inovacnim marketingovém procesu.

Na konec lze dodat, Zze pokud firma hleda novy produkt nebo se snazi zjistit,
zda je pro ni uzitecny ten stdvajici, je dllezité napad probirat s desitka-
mi uzivatell a zdkazniky. TéZ je dobré se zaméfit na zkoumani aplikace no-
vych technologii. Spolecnosti by méli stravit hodné ¢asu nad tim, jakym smé-
rem se bude dany produkt ubirat. VSe je to o hledani spravného mixu formy a

funkce a vysledkem je pak vitézny produkt. (Cagan, 2008, s. 73)
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1.3.1 Klasifikace a hierarchie produktt

Klasifikovat produkty Ize na zakladé trvanlivosti a hmatatelnosti. Jsou to vy-
robky kratkodobé spotreby, které zahrnuji zbozi, jez se spotfebovava rychlym
zpUsobem a najednou di je jen na nékolik pouziti. Typickym pfikladem mohou
byt potraviny. DalSim druhem jsou trvanlivé vyrobky. Ty se uzivaji delSi dobu
a Castokrat jsou upotrebitelné i po mnoho let. To je tfeba auto &i ndbytek.

(Kotler, 2007, s.617)

Odbornici na marketing rozdélili vyrobky i do dvou tfid a to na spotfebni a
pridmyslové produkty. Spotfebni produkty pofizuji konecni zdkaznici a to pro
svoje osobni ucely. Daji se délit na rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé
spotreby, specidlni zbozi a nevyhledavané zbozi. Primyslové produkty se ku-
puji se zamérem na dalsi zpracovani nebo pro dalsi prodej. Jsou to materiadly

a soucasti, kapitalové polozky a zdsobovani a sluzby. (Kotler, 2007, s.617,619)

Napfic literaturou se vyskytuji stejné nazory na ¢lenéni produktl. Vsichni au-
tofi klasifikuji a rozfazuji do stejnych nebo pfinejmensim podobnych skupin
Ci tfid, proto Ize nalézt jen malé odchylky v jejich nazorech. Dané je to zfejmé
tim, Ze toto rozdéleni je velmi jasné a jednoduché na pochopeni. Z tohoto
dlvodu neni potfeba délat Zddné zmény nebo inovace. Jediné malé odliSnos-
ti nalezneme u rozdéleni primyslovych vyrobkd, kdy se v nékterych publika-
cich vyskytuje jiné mnozstvi kategorii. Za druhy odlisSny bod lze povazovat
terminologii. Néktefi autofi vyuzivaji terminy zminéné v pfedchozim textu.
Jini je uzivaji v pozménéném tvaru, avsak je nutné zminit, Ze princip zlstava

stejny.

Rychloobratkové zboZi (vyrobky denni spotfeby) zdkaznik nakupuje rychle a
nema tendenci nad nim dlouho rozmyslet. Pofizuje ho Casto a nékdy i jen ze
zvyku. Pfi ndkupu zboZi dlouhodobé spotieby (ndkupni vyrobky) si jiz kupujici
vymezuje urcity ¢as na rozmysleni a porovnava rizné varianty s konkurenci. U
specialniho zboZi (zvlastni vyrobky) uz vyviji sili k tomu, aby produkt nalezl a

ziskal. Nelze ho nahradit jinym. Nevyhleddvané zbozi (nevidéné vyrobky)
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potrebuje propagaci, jelikoz se o né zakaznici nezajimaji, nepatraji po ném a
nekupuji ho. V pridmyslovych vyrobcich jsou kapitdlovymi poloZzkami budovy,
pozemky a vybaveni. Materialy a soucasti se skladaji ze surovin slouzicich
k dalSimu opracovani Ci pouziti. Posledni je zasobovani a sluzby. Tam patfi
adrzba, opravy, obsluha a sluzby na podporu firmy. (McCarthy, 1995, s. 196-
205)

Dalsi ¢asti produktové strategie mize byt hierarchie produktd. Tou se logicky
usporadavaji produkty podle toho, jaké uspokojuji lidské potfeby nebo podle
specifika jednotlivych ndrokd a pozadavk( zakaznikd. RozliSujeme rodiny
produktd, tfidy, produktové rady. Nasleduji typy produktl a posledni je znac-

ka. (Jakubikova, 2013, s. 200)

1.3.2 Produktovy mix

Produktovy mix, nazyvany také jako sortiment, zahrnuje vesSkeré portfolio
produktd, které danda spolec¢nost nabizi. Tento mix se da dale definovat tak
zvanou Sifi sortimentu, coz je pocet fad produktd, jeZz se prodavaji. VSechny
tyto fady jich obsahuji urcity pocet. Délkou sortimentu se pak mysli primérné
mnozstvi produktl v kazdé jedné fadé. Délka se v nékterych pfipadech odrazi
od zdméru firmy na trhu. Kdyz chce velky trzni podil, bude pravdépodobné
usilovat o delsi Fady. Jestlize bude primarni zisk, budou pro ni lepsi fady krat-
8i. Poslednim specifikem je hloubka sortimentu zamérena na priimérny pocet
variant od kazdého produktu. DllezZité si je vSak uvédomit, Ze vzdy neplati, Ze
¢im vétsi sortiment, tim lepsi produktové portfolio. NejdllezZitéjsi je spise
zisk, jenz mix produktl prindsi. To plati, i pokud se na situaci hledi z pohledu
kupujiciho. Ani ten pfilisSné mnozstvi produktd nemusi ocenit. Néktefi jsou

pak z velkého vybéru zmateni. (Karlicek, 2013, s. 162-163)

S timto tématem souvisi i tzv. protahovani rad. Jedna se o prodlouzeni fad za
jeji soucasny rozsah. Déli se trojim zplisobem. Prvnim z nich je protahovani

fady smérem doli. To se déje v pfipadé pokud si spolec¢nost preje uvést lev-

vvvvv
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kdyzZ se najde vhodna pfilezitost ristu. Protahovani fady smérem nahoru je
zpUsob druhy, ktery se vyuziva, pokud chce spolec¢nost vstoupit do vyssi ¢asti
trhu. Tim mohou docilit vétSich marzi a vyssiho rlstu. Zavérem je to kombina-
ce obou predchozich, tedy protahovani fady obéma sméry. Ta zahrnuje uve-

¥ v

deni jak levnéjsi varianty, tak i té drazsi. (Kotler, 2013, s. 378-379)

Jak jiz z pfedchoziho textu vyplyva, je produktovy mix zcela individualni. Dvé
stejné firmy mohou nabizet stejné vyrobky, ale uspofddani téchto vyrobkd
v faddch mUzZe byt zcela jiné. | to vSak mizZe mit vliv na Gspéch na trhu a proto

jsou néktefi Uspésnéjsi nez ostatni, prestoze cili na stejné segmenty na trhu.

1.3.3Znacka a co-branding

Znacka (brand) je v dnesni dob& znamym terminem a setkdvdme se s ni na
kazdém kroku, jelikoZz vétsina produktd ma svoji znac¢ku nebo pod néjakou
alespon patfi. Pro vétsinu lidi a autord publikaci to je souhrnny pojem pro na-

zev, design, znak nebo symbol, popfipadé pro rizné spojeni téchto prvka.

Podle M. Karlicka je vSak toto pojeti velmi vyhranéné a z jeho tvrzeni vyplyva,
ze znacka v prvni fadé nosi urcity vyznam. To se poji se zakaznickym vnima-
nim produktu. Znacka mize zesilit jeho stdvajici hodnotu ¢&i vzbuzovat vétsi
dlvéru a produkt se pak stava atraktivnéjsim. V neposledni fadé také napo-
maha odliSeni homogennim vyrobk{m a sluzbam, jez by se mohly spotfebi-
teldm jevit jako totozné. Znacky zahrnuji garanci kvality, zvySuji uzitek a
usnadnuji orientaci. Nicméné na ukor toho pak spole¢nosti ¢asto zvysSuji ce-

nu. (Karli¢ek, 2013, s. 125-126)

Prvnim dllezitym bodem je vsak to, aby byla znacka pro lidi vlibec zndm3,
védeéli o ni a chtéli ji nakupovat. Tato situace se dle J. McCarthyho vyfeSi sama,
pokud spolecnost nabizi kvalitni vyrobek a pravidelné ho propaguje. Pokud je
pak znacka znama, znamena to, ze zdkaznici dokdazou danou znacku odlisit a

bez problému ji akceptuji. (McCarthy, 1995, s. 207)
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Dalsi soucasti této problematiky je termin co-branding. Jednd se o spojeni
vice vyrobkd od dvou nebo i vice spole¢nosti, kdy jsou prodavany dohroma-
dy. Pfednosti sjednoceni vice znacek spocivaji pfedevsim v presvédcCivém
umisténi produktu na trhu a nasledném mozném zvyseni trzeb. Téz je také
jednodussi s takovymto produktem proniknout i na nové segmenty trhu a
naklady na to vynalozené jsou nizsi, protoze jména znacek predchazeji dany
produkt. To se poji i s negativni strankou co-brandingu, kdy maji stavajici za-
kaznici vysoké naroky a oCekavaji od spojeni znamych znacek jen to nejlepsi.
NelUspéch takového spojeni mize mit negativni dopad i na kazdou spolec-

nost zvlast, kdy mohou byt spotfebitelé k dalsimu nakupu skepticti. (Kotler,

2013, s.383)

2 Inovacni marketingovy proces

Tato kapitola se bude zabyvat marketingovych inovacnim procesem, ktery je
v dneSnim svété nutny pro preziti firem. Témér kazda organizace provadi ne-
ustalé inovace a nové vyrobky nebo jejich typy vychazi témér kazdy den. Bez
inovaci se podnik stava zaostalym a jeho portfolio vyrobkid postupné zastara-
va. To mé za nasledek snizujici se zdjem stdvajicich spotrebitell a potencio-

nalni nejevi o takovéto vyrobky valny zajem.

V této kapitole bude vysvétlen samotny pojem inovace, jeji typy a ndavaznosti
na konkurenceschopnost podniku. Dale se zaméfi na samotné inovace pro-
duktl a s tim spojenym zivotnim cyklem a tzv. BCG matici, jejiz vyznam a vy-

uziti budou rozebrany v jedné z nasledujicich podkapitol.

2.1 Obecné pojeti inovace a inovacniho procesu

Inovaci se v obecném smyslu mysli zavedeni nového vyrobku nebo jeho nové
varianty do produktového portfolia. V zakladnim pojeti se rozlisuji dva typy
inovaci. Prvni z nich je inovace produktl a druhd inovace procest. Zasadnéjsi
byvaji pro spole¢nost ty produktové, avsak pfi blizS§im zkoumani je zjevné, ze

mnohdy nasledné vyvolaji i inovaci procest. (Trommsdorff, 2009, s. 3)
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V nékteré literature se da dohledat i jiné rozdéleni. Kupfikladu v organizaci
pro hospodarskou spolupraci a rozvoj, zkracené OECD, vzniklo souslovi Oslo
manudl (OM). V ném se vyskytuji definice, kategorizace a vydana doporuéeni
pro inovovani. Oslo manudl rozdéluje inovace dokonce do ¢tyf rlznych sku-
pin. To jsou inovace produktl, inovace procesni, marketingové inovace a ctvr-

tym druhem je inovace organizaéni. (Veber, 2016, s. 80)

Inovace procest se zabyva zavedenim novych nebo vylepsenych postupt
produkce. Jedna se zejména o zmény v zafizenich nebo v organizaci vyroby
popfiipadé v jejich kombinaci. Casto m(iZe obsahovat i jiné kroky pti dodavani
produktu. Vyuzivaji se i v pfipadech, kdy vyrobek nelze vytvofit dosavadnim
vyrobnim procesem a je tedy potreba zavést urcité zmény. Inovace také zlep-
Suji hospodarnost pfi zhotoveni a produkci. U marketingové a organizacni
inovace, je jiz podle nazvu ziejmé, ze jde o zmény tykajici se marketingu a

organizadnich zalezitosti. (Veber, 2016, s. 81)

Co se tykd samotnych inovaci vyrobkd, ty obsahuji dvé mozné formy a vSe o
nich bude v této praci probrano v samostatné kapitole nesouci nazev produk-
tové inovace. Inovacni proces poté zahrnuje vSe spojené s danou inovaci. To
jest vSe od generovani napad(, pravidel, metod pres vybér toho spravného
napadu, experimentl az po lidi, ktefi jsou s timto procesem spojeny. Jako na-
pfiklad pracovnici, partnefi, zdkaznici a v neposledni fadé vedeni, jez o téchto
inovacich rozhoduje. Vyznamné je také napojeni na vSechny slozky marke-
tingového mixu. Klicovy je rovnéz proces uceni se. V kone¢ném dUlsledku je
nutné pracovat s novymi znalostmi, vedoucimi k zvladnuti celého procesu

inovace a vytvofeni novych vyrobku. (Kosturiak, 2008, s. 103)

2.1.1 Konkurenceschopnost
Terminy konkurence a konkurenceschopnost jsou bézné a maji ve firmach
velmi dllezity vyznam. Jsou spojené pradveé i s inovacemi, jelikoZ na to, aby
spolec¢nost méla vysokou konkurenceschopnost, je dllezité, aby pravidelné

provadéla inovace. Pokud se zavadénim zmeén prestane, jeji schopnost
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vyrovnat se konkurenci klesne, protoze ostatni budou nadale vyvijet nové po-
stupy a vyrobky. Novinkami budou pak samozfejmé ovlivnéni i zakaznici, ktefi
si nové véci budou stale 2a4dat a budou chtit jit tzv. s dobou. Zaddny prodejce
si urcité nepreje byt pozadu a postupné poté ztracet dosavadni zdjemce a
moznost vstoupit na nové segmenty trhl. Konkurenceschopnost je tedy pro

fungovani vice nez klicova.

Na konkurenci se Ize divat z nékolika pohled(i. Konkurenti mohou byt totiz
lokdIniho plvodu, ale nesmi se zapomenout také na konkurenci globaini. DG-
lezité si je také uvédomit, Zze sem tfeba pocitat i nelegdlni prodejce a o téch
vétsina spolecnosti nema Uplné stoprocentni prehled. Do tohoto vSeho patfi i
soupereni na trhu prace, kde se bojuje o potencionadlni zaméstnance a rivalita
na financnim trhu, kde se shanéji ivéry, dotace a jiné financni ulevy. J. KoStu-
riak zdlraznuje jesté silu soutézeni mezi dcefinymi spole¢nostmi, které, ac¢ by

se mohlo zdat nesmysiné, bé&zné probiha. (Kosturiak, 2008, s. 28)

Podstatna je i tzv. konkurencni vyhoda. Ta obnasi nalezeni urcitého aspektu
naseho vyrobku nebo sluzby, jenz nam oproti konkurenci pfinasi vyhodu. To
je to, v¢em jsme lepsSi. NaSe pfednost, diky niz bude nas produkt atraktivnéjsi

pro spotfebitele. (Srpov4, 2010, s. 243)

P. Kotler vidi konkuren&ni vyhodu bud'v nastaveni nizsi ceny nez maji ostatni,
nebo v nabidnuti produktu s vyssi uzitnou hodnotou, pfi kterém vyssi cena
nebude problémem. Nejdfive je nutné provést analyzu konkurence a poté
pfichdzi na fadu vytyceni konkurenéni vyhody a tim i strategie. (Kotler, 2007,

s. 568)

2.2 Produktové inovace

Produktova inovace je inovace jakéhokoliv nabizeného produktu. Tudiz vy-
robku nebo sluzby. Pro Gclely této prace jsou relevantni zvlasté vyrobky, proto

se bude kapitola zabyvat prfedevsim jimi.
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Vyznam produktovych inovaci je pfikladan ¢tyrem faktorim. Mezi né patfi na-
sycenost trhd, tj. situace, kdy nabidka prevlada nad poptavkou, snaha o zno-

¥ v s

vudosazeni zisku, eliminace nizsiho postaveni vidi distributorim a posled-

nim, ¢im dal tim vice rozsifenym faktorem, je ekologie. Je také nutné pfizpl-

sobit firemni kulturu tak, aby inovace podporovala. Jakubikova, 2013, s. 228)

Inovace vyrobku se daji rozdélit do dvou kategorii a to do technicky novych
vyrobku a technicky zlepsenych vyrobkd. Technicky novy vyrobek je takovy, u
neéhoz jsou technické vlastnosti Ci jeho vyuziti diametralné odliSné od téch
stavajicich. Sem Ize zahrnou, jak naprosto novou techniku, tak i techniky dfive
vyuzivané, které nové spojime do nové. Technicky zlepSeny vyrobek je jiz
spolec¢nosti vlastnény, ale doSlo k jeho vyzdvihnuti na lepsi stupen. To jde
provést na drovni zmény materidlu, komponentdl, poctu ¢asti, nebo vylepse-

nim jednoho ze subsystému, z nichZ se vyrobek sklada. (Veber, 2016, s. 81)

Pokud jde o celkové shrnuti vyrobkovych inovaci, tak zavaznost jim je pfikla-
dana napfi¢ vSemi dily od nejriznéjsich autorl. Neni tak dllezité se priklonit
k tomu ¢i onomu rozdéleni, ale je hlavni si uvédomit nutnost inovaci. Nepre-
trzité zkoumat nové rozli¢né cesty a zpusoby, tak abychom byli témi nejlep-
Simi na trhu a tuto pozici si mezi velkou konkurenci udrzeli. Téz je dobré znat
Zivotni cyklus produktd, podle kterého dle nékterych autorl poznadme, kdy je

nutné inovaci zahajit a tim prodlouzit Zivotnost vyrobkd.

2.2.1 Zivotni cyklus produkti

Kazdy produkt ma svoji Zzivotnost. Nékteré prezivaji na trhu déle, nékteré se
ani nikdy nezacnou dostatecné prodavat a zmizi skoro jesté dfiv, nez se jejich
cyklus rozbéhne. Je tedy pfinosné sledovat kazdou slozku portfolia a jednat
s kazdou polozkou individualné. To, ze je jeden vyrobek z fady Uspésny neza-

uci, Ze budou i ty ostatni.

Zivotni cyklus produktd je podle M. Synka zakladem inova&niho procesu. Tato

zivotnost se odliSuje podle typu vyrobku a techniky, podle které tento cyklus
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sestavujeme, podle uzitych jednotek, na zakladé homogennosti nebo hete-
rogennosti a fazi reprodukce. Znalost této problematiky pfispiva i k vhodnym
rozhodnutim o tom, v jaké fazi cyklu starsiho produktu uvést jeho nastupce.
Poméaha také pfri vyuziti nastroji marketingové mixu v rozli¢nych etapach Zzi-
votnosti. Cyklus Zivotnosti se sklada se Ctyr fazi, kterymi jsou zavedeni, rist,
zralost a Upadek. V nékterych publikacich se tato terminologie lisi. (Synek,

2011, s.158-159)

Faze prvni neboli zavedeni je klicCovou etapou, jelikoz rozhoduje o budouc-
nosti produktu a tom zda bude moci projit dalSimi stupni nebo skondi jiz
v tomto. Zahrnuje i informovani zdkaznik( o tom, Ze néjaky vyrobek je na trh
vibec uveden. Jejich presvédcovani o tom, aby vyrobek koupili a vyzkouseli a
také zajisténi vhodné distribuce. Mnoho produktl vsak tuto ¢ast nezvladne a
nasledné musi byt staZzeny z trhu. Pficinou mize byt velkd nasycenost trhu
stejnymi vyrobky, nevhodné zvoleny marketingovy mix, Spatné nacasovani
pro uvedeni a technické problémy, diky kterym nelze zajistit dostatec¢nou vy-

robu. (Bouc¢kova, 2011, s. 105-106)

Pokud prvni faze probéhne bez problémd, nasleduje faze ristu. V té, se po-
ptavka po produktu zvysSuje velkou rychlosti. Rostou i trzby a pfipadny zisk.
Zaporem je konkurence, kterd zaregistruje zdjem a muze pfistoupit ke kopi-
rovani. Je proto nezbytné nadale investovat do marketingu, zejména do ko-
munikace. Soucasti toho je ujisténi zdkaznikd o vyhodach produktu a kvalité

nasi znacky. (Karli¢ek, 2013, s. 158)

Treti faze je nazvana jako zralost. V prvni poloviné této faze je objem prodeje
vysoky a dosahuje svého vrcholu. Produkt je jiz povéstny. V druhé poloviné se
zacina snizovat rychlost odbytu a na trh vstupuji produkty konkurence. Ob-

vykle kvili tomu dochazi ke snizeni cen. (Bouc¢kova, 2011, s. 106)
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Konecnou fazi je upadek. Tady nastupuje prudké snizeni prodejnosti. Firmy,
jez maji velmi znamou znacku, mizou registrovat zisk az dokonce Zivostnos-
ti. Vtéto fazi dochazi k nahrazeni takovychto produktd novymi. (McCarthy,

1995,s.219)

Cyklus produktu Ize i prodlouzZit. Jde to za podpory zvyseni nakladd na mar-
keting, obnovenim reklamy nebo intenzivnéjsi podporou prodeje. Pomoci
mUzZe i snizeni ceny. Lidé radi usetfi a na tento nastroj ¢asto reaguji. Prodlou-
Zeni mlze nastat i samovolné, kdy konzervativnéjsi lidé nakupuji nové pro-

dukty na trhu pozdéji a zGstavaji déle u téch starych. (Kasik, 2009, s. 127)

2.2.2 BCG matice

ZpUsobd, jak zjistit, zda by se néktery vyrobek mél inovovat nebo vyradit a
nahradit zcela jinym, je mnoho. Je vSak nutné provést analyzu portfolia. Dile-
zitym faktorem je pro spolecnosti zisk, ale ten samozfejmé neni zarucen od
zacatku uvedeni vyrobku na trh. Zisk vSak popravdé neni zajistén nikdy. Pro-
duktu se mize zpocatku dafit a pak dojde k prudkému poklesu prodeje, na-
priklad kvlli konkurenci nebo absenci inovaci. Jisté jednim z ukazatell, na
kterych se projevi zajem o vyrobek a tudiz i to, jestli mu bude vénovana po-
zornost i v budoucnu, je trh. A to zahrnuje zejména jaky je rdst trhu a jaky je

podil daného vyrobku na ném.

Tyto dva faktory, uvedené v pfedchozim odstavci, zohledniuje pravé matice
BCG. Zkratka pochazi z anglického Boston Consulting Group, coz je nazev me-
zinarodni poradenské spolecnosti, ktera vytvofila tuto matici. Na vertikalni
ose této matice je rlst trhu na horizontdlIni pak relativni trzni podil a to vse za
urcCité obdobi. Relativni trzni podil se urcli jako pomér trzeb spolelnosti

k trzbam nejvétsiho konkurenta v nasem sektoru. (Jakubikovd, 2013, s. 133)
Matice je naddle rozdélena do 4 kvadrantd, jejichz ndzvy jsou: Otazniky,

Hvézdy, Dojné kravy a Psi. Ty by méli odpovidat nasim produktiim. Otazniky

jsou nové vyrobky, které teprve vstupuji na trh. Jsou spojeny s vysokymi
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naklady a zatim se nevi, jak si na trhu povedou. Hvézdy jsou produkty
s vysokym ristem a zvétSujicim se podilem na trhu. Dojné krdvy zahrnuji sta-
bilni produkty, které maji vysoky relativni podil. Potfebuji nizké naklady, a
presto pfinasi vysoké trzby. Psi, nékdy téz nazyvani jako bidni psi, jsou pro-

dukty, které jsou u konce své Zivotnosti (viz obr. & 1). (Janouch, 2010, s. 34-35)

Rust podilu na trhu

Vysoky Nizky
Relativni podil na trhu

Obrazek 1 BCG matice

Zdroj: (Kotler, 2007, s. 101)

Po provedené analyze portfolia podle BCG matice a zjisténi ostatnich potfeb-
nych faktord, jako Zivotni cyklus produktl a zda je spravné nastaveny marke-
tingovy mix, Ize zjistit, jaké produkty jsou pro nasi spolecnost pfinosné a jaké
nikoliv. Takové, které nic nepfinasi, je lepsi z nabidky vyradit a nahradit lep-
Simi inovovanymi produkty. Tim vSim se da pomoci trvalé konkurenceschop-

nosti na trhu.
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3 Mironet.cza.s.

Tato kapitola bude pojedndvat o samotném podniku Mironet.cz a. s., kdy bu-
dou uvedeny zakladni informace dulezité pro obecnou pfedstavu o podniku.
To bude pravni forma, vlastnici a organizacni struktura, nejvétsi konkurenti na
trhu, stavajici zakaznici a dodavatelé. Dale bude ndasledovat struc¢na historie,
kde budou predstaveny zejména zacatky spolecnosti a poté dllezité prvky
historie, které mély nejvétsi vliv na podnik. Posledni kapitola se pak zaméfi na
samotnou c¢innost podniku, kde bude popsano ¢im se Mironet.cz zabyva a na

prodej jakych produktl se specializuje.

3.1 Zakladni charakteristika podniku

Mironet.cz je akciova spolecnost, ktera sidli v Praze na Brfevnové a je drzena
jedinym vlastnikem se stoprocentnim podilem a to Ing. Robertem Novotnym,
ktery jé téZ jedinym ¢lenem predstavenstva. Clenové dozoréi rady jsou dva a
to Horst Novotny a EvZzenie Novotna. DalSi organizacni struktura je vyobraze-

na na nasledujicim obrazku ¢. 2. Organizacni struktura.

generalni

feditel

pravni obchodni vedouci vedouci
oddéleni feditel vyvoje marketingu
servis VIP produktové
telefont oddéleni oddéleni
prodejna P7 prodejna P6 prodejna P4 prodejna Brno prodejna Plzen

Obrazek 2 Organizacni struktura

manazer

stiedisek

Zdroj: Mironet.cz
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Z obrazku 2 vyplyva, ze spolecnost ma pét samostatnych prodejen. Tfi z nich
se nachazi v Praze, dalsi pak v Brné a posledni v Plzni. Co vSak v organizacni
struktufe zatim uvedeno neni, je nové vznikla pobocka. Funguje od roku 2017
a téz se nachazi v Praze a to konkrétné v Novych Butovicich. DalSi pobocky,
kterych je jesté tfinact, spolupracuji na zakladé smluv o francizingu. Co se ty-
kd zaméstnancl pracujicich ve spolec¢nosti a na pobockéach, tak ty pro firmu
zapUljcuje Mironet technology s. r. 0. Pokud se jedna o firemni kulturu, tak tam
si spolecnost zaklada predevsim na neformdalnim a pratelském prostfedi. Di-
lezitymi faktory, na kterych stavi svoji kulturu, jsou predevsSim znalosti,
schopnosti, nasazeni a nasledné z toho plynouci vysledky. Z toho vyplyva i
neustdlé vzdélavani zaméstnancl a vznik nejrGznéjsich vzdélavacich pro-

gramd.

V odvétvi, v némz se spolec¢nost nachazi, je mnoho konkurentt, potenciondl-
nich zakaznikd a dodavateld. Dodavateli spolecnosti jsou IT firmy. Konkuren-
td ma spolecnost nékolik desitek. Nejvétsi a nejuspésnéjsi z nich jsou podni-
ky zamé&rfujici se pouze na prodej elektroniky. Najdou se ale i takové, jez pro-
davaji smisené zbozi pravé od elektroniky, prfes kosmetiku, az po potrfeby do
domacnosti. Konkrétné lze jmenovat spolecnosti a e-shopy jako CZC, Mall.cz,

Mg Vevs

Si a slabsi faktory tfech nejvétsich konkurentl Mironetu.

Tabulka 2 Silnéjsi a slabsi faktory konkurenti Mironetu

Faktory
Silnéjsi Slabsi

Konkurenti

SirSi portfolio herniho
czC prislusenstvi, vice PC
vlastni znacCky

méné setl hernich kon-
zoli

v v s

vlastni konfiguracni sys- | uzsi portfolio kompo-

TS Bohemia , .
tém pro PC nentu do PC
Sirsi vybér produktd a vysSSi prodejni ceny,
Alza znacek, vice vyrobk méné setl hernich kon-
vlastni znacCky zoli

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zakazniky spolec¢nost segmentuje dle dllezitosti. Prvnim segmentem jsou
zakaznici, ktefi nakupuji pfiblizné 3x do roka. Druhym typem jsou registrovani
zakaznici, jez poskytnou svoje Udaje a spolecnost jim pak mizZe posilat na-
bidky na miru, popfipadé za zvyhodnénou cenu. Poslednim typem jsou VIP
zakaznici. Ti nakupuji v priméru 2x do mésice a za to jsou jim vsechny pro-

dukty poskytovany za nizsi ceny, nez jsou uvedeny tfeba v internetovém ob-

chodé.

3.2 Historie podniku

Historie spolecnosti zacala jiz roku 1992, kdy jejim zakladatelem byl jiz dfive
zminény Ing. Robert Novotny spolu s Ing. Milanem Kocianem. V tomto roce
byla zalozena spolecnost, jez nesla nazev Mironet s. r. 0. Ta roku 1996 vytvofi-
la e-shop, ktery nesl stejné jméno. V pribéhu svého fungovani doslo k nékoli-
ka zménam nazvu, az se ustalil na dnes pouzivaném Mironet.cz a. s. a jedinym

vlastnikem z({stal Ing. Novotny.

Dllezitym bodem v historii je zajisté kauza, ktera vznikla jiz roku 1999. Tehdy
byla spolecnost ve vedouci pozici na trhu tykajiciho se prodeje IT technologii.
Mironet.cz a. s. odmitl podepsat smlouvu se znamou spolecnosti
Microsoft s. r. 0, kdy by se Microsoft stal jedinym oficidlnim partnerem. Misto
toho prodaval poditace s operacnim systémem Linux. Microsoft poté podal
zalobu na neznamého pachatele, kdy mél byt udajné prodan pocitac se sys-
témem od Microsoftu, pfestoze Mironet k tomu nemél opravnéni. Jednani o
pravdivosti tohoto tvrzeni trvalo dlouhd 1éta a Mironetu bylo zpocatku zaba-
veno vesSkeré vybaveni a ten byl po dlouhou dobu paralyzovan. Az v roce
2003 bylo toto trestni stihani zastaveno a dokonce az v roce 2017 byl proka-
zan narok na odskodné. Avsak je nutné dodat, ze cely spor se do dubna roku
2017 jesSté neuzaviel. Zminka o této kauze je vsSak dllezitd predevsim
z hlediska konkurenceschopnosti, kdy Mironet diky tomu zacal prudce za-
ostavat za konkurenci a do dnesSni doby své nejvétsi konkurenty nedohnal.
Dalsim ddlezitym milnikem v historii je zajisté ziskani certifikatd APEK a SAOP

v roce 2008. APEK je certifikat, ktery zarucuje zdkaznikGm jistotu a kvalitni
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sluzby. Tato certifikace se tyka internetového obchodu a zkouma se pfi ni na-
pfiklad snadnost ndkupu, jednani se zakazniky, reklamace a jiné. Certifikat
SOAP neboli spotfebitelsky audit obchodnich podminek, potvrzuje minimalni
Uroven obchodnich podminek a to s ohledem na zakaznickd prava a zakonné
zajmy spotrebitele. V pribéhu casu ziskal Mironet.cz i dalsi certifikaty a to
predevsim od svych partner(. Takové certifikaty se tykaji spolehlivosti a pro-
deje. Jsou to napfiklad Gold STEP Business Partner nebo ASUS Gold Partner.

(Interni materidly spole¢nosti, 2017)

3.3 Cinnost podniku

Spolecnost Mironet.cz se zabyva prodejem Siroké skaly IT technologii. To jsou
kupfikladu pocitace, mobilni telefony, tablety, komponenty do téchto zafize-
ni, pfislusenstvi a mnoho dalSiho. Jsou to produkty od nejriiznéjsich zndmych
znacek a také produkty samotného Mironetu vystupujici pod znackou PC Mi-
ronet. Zameéruje se na jejich prodej prostfednictvim svého internetového ob-
chodu, pobo¢ek a také vydejen, které jsou rozmistény po celé Ceské a také
Slovenské republice. Specializuje se téz na poskytovani sluzeb, které neod-
myslitelné k této Cinnosti patfi. Jsou jimi tfeba poradenstvi, opravy, montaze
a servis. Servis zahrnuje vSe od instalace a zaskoleni, pfes testovani, sitové
prace az po cisténi pocitaci. Dalsi zprostfedkovavané sluzby jsou ndkup na
leasing pro podnikatele a firmy, nakupy na fakturu a zajisténi pojisténi a za-

ruk.

Spolecnost se vSak nezabyva jen prodejem, ale nabizi i jinou pomoc v oblasti
informacnich technologii, jelikoz se zajima i o jejich rozvoj a podporu. V prvni
fadé to je pomoc pfi povodnich, kdy bezplatné opravuje veSkerou vypocetni
techniku zasazenou povodnémi, kterou mohou zakaznici pfinést na pobocky.
Prvni takovou akci pofadal Mironet jiz v roce 2002 a tuto ¢innost opakoval jes-
té v letech 2010 a 2013. DalSim druhem je podpora zajmu o technické vzdé-
lani, jez v poslednich letech zaznamenava upadek. V soucasné dobé pak fi-
nancuje zalozeni neziskové organizace s nazvem IT people, kdy se tento obor

propaguje a to prostrednictvim pofddani nejriznéjsSich akci jako tabory,
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soutéze a tomu odpovidajicimi reklamami. Nakonec je dobré zminit, ze spo-
leCnost podporuje studenty, ktefi mohou ve firmé pracovat na ¢astecny uva-
zek a podle svych potfeb. Zaroven se mohou i né¢emu pfiucit od zkuSenéj-
Sich pracovnikli. Pro studenty vysokych skol mé vytvoreny i tzv. trainee pro-
gram, kdy pfijiméa studenty poslednich ro¢nikl a pfifazuje je k nejriznéjsim
projektdm a na rlizné pozice, tak aby poznali firmu a poté mohli prevzit plnou

odpovédnost.

4 Marketingovy mix a produkt spolec-

nosti Mironet.cz a.s.

V této kapitole bude analyzovan marketingovy mix spolecnosti a nasledné
jeho jednotlivé slozky podle konceptu 4P popsaného v teoretické Casti prace.
Kapitola bude dale obsahovat velké mnozstvi informaci o produktu spolec-
nosti Mironet.cz, o jeho portfoliu, vlastni znacce PC Mironet a o produktové

strategii, zahrnujici hierarchii produkt(, klasifikaci a dalsi.

4.1 Marketingovy mix spolecnosti

awe v

okruh zakaznik(, zabyvajicich se informacnimi technologiemi. A to jak na pro-
fesionalni Urovni, tak i pouze pro vlastni potéseni, zabavu a domaci pouziti.
Marketingovy mix se neustdle kontroluje, aby jeho jednotlivé slozky byly sta-
le aktudlni, srozumitelné a funkcni. Neustdld aktualizace je také nutna
s ohledem na velikost konkurence v odvétvi priimyslu informacnich a komu-
nika¢nich technologii. Tato konkurence neustale nardsta, jelikoz o tento typ
produktd je stale vétsi zajem z fad zdkaznikl. Proto spolecnost zarazuje stéle
nové a modernéjsi prvky napfiklad v komunikaci. Vice o jednotlivych slozkach

mixu bude vysvétleno v nasledujicich podkapitolach.
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4.1.1 Produkt spolecnosti Mironet.cz

Produktové portfolio spolec¢nosti obsahuje nékolik tisic produktd a postupem
casu do néj pfibyvaji dalsi polozky. Jelikoz se Mironet snazi uspokojovat pre-
devsim potreby spotiebitell, je nutné, aby zarazoval do svého sortimentu
modernéjsi produkty. Jejich objem na trhu se neustale zvétSuje a ty zastaralé
musi byt z portfolia podniku odstranény. Rozhodovani o zarfazeni novych ci
vyfazeni zastaralych produktl probihd na udrovni produktovych manazerd,
ktefi maji pfifazenou urcitou cast portfolia a o tu se po celou dobu staraji. Po-
kud se néktery z manazer( rozhodne o zatfazeni nové znacky do sortimentu,
je nutné to ozndmit vedoucimu produktovych manazerd, ktery by toto zacle-

néni mél schvalit.

VesSkeré produktové portfolio Ize nalézt vinternetovém obchodé podniku a
zaméruje se vyhradné na IT technologie. Jednim z dlvodi je to, Ze Mironet si
zaklada na tom, ze provozuje specializovany obchod. Na rozdil od ostatni
konkurence, ktera na svych strankach prodava smisené zbozi, se spolecnost
vydala zcela jinym smérem. Chce nabizet pouze produkty a poskytovat
k tomu nalezité sluzby pouze z jedné oblasti. To je zapfic¢inéno tim, ze je pro
podnik dllezité, aby kazdy zaméstnanec v podniku, co nejlépe rozumél vse-
mu, co se tykd prodavanych produktld. To napomahd tomu, aby kazdy mohl
nejlépe poradit moznym zakazniklim a to profesionallim, ktefi ovladaji i slozi-
téjsi terminologii, tak i Gplnym laikim. Tohle vSe by nebylo dostate¢né moz-
né, pokud by ve svém portfoliu méli riznorody sortiment a pracovnici by pro-
blematiku znali jen okrajové. Samotné portfolio se sklada predevsim
z mobilnich telefond, tabletl, stolnich poditacd a notebookd, z dopliikl na
pocitace, prislusenstvi k veSkerym produktlm, televizi a her, fotoaparatt a
videokamer a v neposledni fadé také sitovych prvkl a pokladen pro elektro-
nickou evidenci trzeb (EET). Nelze zapomenout i na sluzby, které vychazi
z produktové nabidky spolecnosti. Jsou jimi opravy, servis, montaze a pro-
gramy pro EET. Vice bude popsano v kapitole 4.2 Produktova strategie, kde

budou produkty analyzovany a rozfazeny podle produktové strategie.
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Pokud by se vSak na produkty podniku pohlizelo z hlediska vrstev, jadrem
produktd by tedy byly potieby, jez tyto produkty uspokojuji. V pfipadé IT
technologii nabizenych Mironetem, jde pfedevsSim o potfebu byt ve spojeni
s ostatnimi lidmi, rychlou a bezproblémovou komunikaci a v dalsi fadé se
jedna o zabavu. Do druhé urovné, viastni produkt, spada veskery design, pa-
rametry a material, z néhoz jsou IT produkty vyrobeny. Ty maji ve vétsiné pfi-
padl moderni design a jsou vyrobeny z kvalitnich prvkl. Spolec¢nost téz nabi-
zi znamé znacky, které si zakladaji na kvalité a spotrebitelé se Casto rozhod-
nou praveé podle ni. Do vlastniho produktu patfi také baleni. Mironet produkty
bali tak, aby primarné nedoslo k poskozeni produktt a zdkaznik hned z obalu
poznal, o jaky typ vyrobku se jedna. Do posledni vrstvy produktu, rozSifeného
produktu, se fadi pravé vsechny doplnkové sluzby, které podnik nabizi. Jsou
to montaze, servis, zaruc¢ni opravy, moznost nakupu na fakturu nebo na lea-

sing, dobirka, zaruky a zakaznicka linka.

4.1.2Cena

Prodejni cena u jednotlivych typl produktd se samoziejmé lisi a to diky veli-
ké Sifce a hloubce nabizeného sortimentu. Jsou to rozdily tfeba i v fddu dese-
titisic korun ¢eskych. Nejlevnéjsi produkty se prodavaji v fadach pouhych ko-
run a jsou to napfiklad produkty z pfislusenstvi pro sité Ci kabely. Nejdrazsimi
polozkami jsou pak servery, notebooky nebo stolni pocitace. Nékteré castky
za tyto produkty se mohou pohybovat i kolem statisice korun, za servery do-

konce i vyse.

Tabulka 3 Rozdily v prodejnich cenach produkti

N&zev produktu Prodejni cena (v K&)
Krytka konektoru RG58 5
Stolni pocitac¢ PC Mironet HOME 2 16 799
Server HP ProLiant DL360 G9 268 224

Zdroj: vlastni zpracovani
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Metod pro stanoveni cen svych produktld vyuziva spole¢nost Mironet vice,
popfipadé i nékteré kombinuje tak, aby se bral ohled na naklady, konkurencni
ceny a v kazdém pfipadé také na zajisténi zisku. V prvni fadé je tfeba zminit,
Ze nékteré produkty, nebo komponenty do produktd, maji svoji doporucenou
prodejni cenu od vyrobcl. Tuto cenu mUze, ale ve vSech pfipadech nemusi
Mironet dodrzovat. AvSak naleznou se i vyrobci, ktefi svij produkt poskytnout
jen za podminky, Ze nebude prodan za méng, nez je urcita stanovena hranice.
V takovém pfripadé se takova hranice musi dodrzet, jinak by mohlo dojit i ke
zruseni spoluprace ze strany vyrobce a tato spoluprdace by v budoucnu jiz ne-
byla nikdy obnovena. Zaroven by se dalSi kooperace navazovali s jistymi obti-
zemi, jelikoz by si kvlli nedodrzovani podminek mohl Mironet poskodit své

jméno.

V jinych pfipadech pak spole¢nost Mironet stanovuje ceny dvojim zptsobem.
Za prvé je to metoda urCovana podle nakladové orientované ceny a to kon-
krétné jeden z nejjednodussich zplsobUl a to stanoveni ceny pfirdazkou. Tedy
vezmou se vypoctené vyrobni ndklady ¢i nakupni cena a k té se pfida poza-
dovana procentudini marze. Druhym zplUsobem je stanoveni cen podle kon-
kurence. Tato metoda je dllezitd kvili nastaveni konkurenceschopnych cen.
Tedy jinak fec¢eno proto, aby spolecnost nesSla s cenou zbytecné nizko, ale na-
opak ji nemeéla neumérné vysokou, coz by mohlo odradit zakazniky. Nastave-
ni cen podle konkurence spolecnost vyuziva i v pfipadé stanoveni vyprodejo-

vych cen.

Na zavér lze shrnout, ze spolecnost pro vypocet svych cen respektuje vsech-
ny zakladni faktory potfebné pro spravné stanoveni konkurenceschopné ce-
ny, jez nebudou zdkaznici povazovat za neidmeérnou nabizenému produktu.
Nebude stanovena ani pod Uroven nakladd, jelikoz jsou pfi stanoveni cen sle-
dovany a samotny produkt diky tomuto vhodnému nastaveni pfinese po-

tfebny zisk pro firmu.
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4.1.3 Distribuce

Distribuce zbozi ve spolecnosti Mironet probiha pres pfimé i nepfimé distri-
bucni kanaly. Prvnim pfimym distribu¢nim kanalem je internetovy obchod.
Ten je z hlediska distribuovaného mnozstvi produktl nejvice vyuzivanym ka-
nalem. To je zjevné dano tim, Ze je to pro zdkazniky nejrychlejsi zplsob, jak
nakoupit a vdnesni dobé je tato forma ndkupu &im dal tim vice moderni.
Druhou pfimou cestou jsou prodejny. Tam neni k dispozici cely sortiment
spolecnosti, ale pouze jeho Cast. Pfesto je to druhy nejCastéji vyuzivany kanal,
jez tvofi asi 25% celkovych prodeji, coz lze vypozorovat z grafu ¢. 1 Prodeje

pfes distribucni kanaly.

Dalsi distribucni cesty jsou nepfimé. Jedna se o prodej pres distribucni mezi-
Cclanky. Témito meziclanky jsou prostrednici, ktefi zbozi nakoupi a stavaji se
jeho vlastniky. To jsou zejména francizové pobocky, jichz ma spolenost cel-
kem tfinact. Nasledné to jsou jeSté maloobchody. Zprostfedkovatele Mironet

Ve

pro distribuci nevyuziva.

Prodeje pres distribu¢ni kanaly

Francizy

p .
rodejna 20%

25%

Jiné
maloobchody
10%

Graf 1 Prodeje pfes distribucni kanaly

Zdroj: vlastni zpracovani
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Do distribuce podniku je jesté nutné zahrnout podplrné distribucni mezi-
Clanky, jejichz sluzeb vyuziva spoleCnost kazdy den. Ty jsou prospésné hlavné
pro zjednodusSeni cesty, po které zbozi putuje od firmy ke spotfebiteli. Na
prvnim misté je to spoluprdce s pfepravnimi podniky. Celkem jsou Ctyfi a to
konkrétn& Ceskd posta, Messenger, Zasilkovna a PPL. U Z&silkovny se jednd
pouze o pfepravu na vydejny a vecerni expresni dodani po Praze a Brné. U
spolecnosti Messenger jde o rychlé doruceni zasilek, jez jsou dovezeny jiz
tfeba do devadesati minut. Ostatni jsou standardni pfepravni spolecnosti.
Dalsimi podpirnymi ¢lanky jsou bankovni instituce, kterych Mironet vyuziva
hned nékolik. Jsou to Ceskoslovenskd obchodni banka (CSOB), Cesk& spofi-
telna, Raiffeisen Bank, FIO banka a Tatra Bank. V poslednich dvou zminénych
je zalozen i eurovy ucet pro platby provedené ze Slovenské republiky. Zavé-
rem je jeSté dobré zminit spole¢nost zajistujici ndkup na splatky. Tou je ne-
bankovni instituce Home Credit, specializujici se na spotrebitelské financova-

Ve

ni.

4.1.4 Komunikace

Komunikace, nazyvana téz propagace je provadéna v Mironetu pomoci mno-
ha prvkld z komunika¢niho mixu a ve velké mife ovliviiuje ziskovost podniku a
také konkurenceschopnost. Ve spolec¢nosti je uzivano jak tradi¢nich komuni-
kac¢nich nastrojd, tak i téch modernich a to zejména se zamérenim na online

marketingovou propagaci.

Tradi¢ni komunikacni nastroje podniku jsou reklama, osobni prodej, podpora
prodeje a pfimy marketing. Reklama zahrnuje velky poclet propagacnich ma-
terialQ, jako letacky, jez obsahuji pfedevsim rizné akéni nabidky a nové pro-
dukty na trhu, které Mironet prodava. Dale to jsou spoty na radiové stanici Ev-
ropa 2, s jejiz spolupraci pofada nejriiznéjsi soutéze. Dalsi reklamou jsou na-
pfiklad reklamni bannery, jez jsou k nalezeni na internetovych strankach za-
byvajicich se IT tematikou. Ty zahrnuji i tzv. pay per click (PPC), cozZ je platba
za kliknuti na odkaz Ci pravé banner. Osobni prodej se povétsinou uskutecnu-

je pouze ve vlastni prodejni siti a to na Sesti pobockach Mironetu. Zahrnuje
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osobni jednani prodejcl se zdkazniky, véetné upozorriovani na novinky. Pod-
pora prodeje je také ve spolecnosti rozsdhlym prvkem komunikac¢niho mixu.
Casto se uskute¢huji nejriiznéjsi sezonni akce, vyprodeje nebo se poskytuji
mnozstevni slevy. Také sem patfi moznost vyzkouseni zbozi, které je vysta-
veno na prodejndch nebo nabizena doprava zdarma pfi urcité atraté. Pfimy
marketing je ve spolecnosti jednim z nejrozsahlejsich nastroji a to zejména
diky ¢etnym propagacnim e-maildm, posilanym stalym a registrovanym za-

kaznikim.

Modernimi ndstroji jsou content marketing (obsahovy), online marketing,
event marketing a samovolné ustni Sifeni. Obsahovy marketing je zaméren
edukativnim zplsobem. Jsou to ¢lanky v novinach, které propaguji urcity
produkt a zaroven poudi ¢tenare. Online marketing je velmi obsahly, zahrnuje
webové stranky spolecnosti a probihajici komunikaci na téchto strankach se
zakazniky. Mironet vlastni i nékolik U¢th na socidlnich sitich, coz je kupfikladu
Facebook, Instagram a Twitter. Tam se davaji oznameni o top produktech,
udalostech a probihajicich soutézich, které se na téchto socidlnich sitich za-
roven vyhlasuji. Dale sem lze zahrnou vytvareni videi na portalu Youtube, coz
jsou internetové stranky urcené pro sdileni audiovizualniho obsahu. Event
marketing se poji s udalostmi, jez spolec¢nost porada. Je to jiz dfive zminéna
pomoc pfi povodnich, podpora studentd v IT, ekonomickych a finan¢nich obo-
rech. Mironet dale pfipravil pro zakazniky letni roadshow po vodnich plo-
chach a zajimavych letnich akcich, kde se prolinala tematika informacnich
technologii a letni zdbava. Do modernich néastrojd dnesni doby patfi i bez-
platné pGjcovani produktl za recenzi. Tato recenze spolecnost pak propaguje

na internetovych strankach jinych firem nebo v ¢asopisech.

Svoje misto v propagaci spolecnosti maji i tzv. srovnavace cen. To jsou inter-
netové strdnky zamérené na srovndani cen stejnych produktl od rlGznych fi-
rem. Zakaznici se tak mohou dozvédét informace o produktu, o jeho parame-
trech, o zkuSenostech predchozich kupujicich a precist si recenzi i na samot-

ny obchod. Tato forma zahrnuje i placenou reklamu, kdy mlze byt za urcity
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poplatek spolecnost zvyhodnéna oproti ostatnim a to viditelnéjsi pozici na

strankach srovndvace. Spolec¢nost vyuziva srovnavace heureka.cz a zbozi.cz,

jez jsou na internetu nejvyuzivanéjsi.

Zavérem ke komunikaci Ize dodat, Zze Mironet vsechny prvky komunikacniho
mixu spojuje do integrované marketingové komunikace. Integrovana komu-
nikace je ve spolecnosti vyznamna z hlediska navaznosti vSech Casti a efek-
tivnosti. Na vSechny tyto prvky je nahlizeno jako na celek a to napomaha pra-
covnikdm pfi vytvarenych zménach a pfi novych propagacnich ¢innostech, jez
se formuji tfeba pfi zafazeni novych produktl do portfolia. Takovato komuni-
kace pak ve vysledku dava zdkaznikim jednoznacné poselstvi a odstranuje

prfipadné zmatky.

4.2 Produktova strategie

Produktova strategie spolecnosti Mironet je v souladu s ostatnimi zvolenymi
strategiemi. Pokud se do prodeje zafadi novy produkt, je nutné udélat zmény
i ve stavajici cenové, distribucni a komunikacni strategii, popfipadé vymyslet
zcela nové. Ke kazdému produktu se firma chova jinak a to vychazi predevsim
z toho, jak jiz bylo dfive feCeno, ze o kazdou cast portfolia dba jiny produkto-
vy manazer. Ten ve své oblasti plsobnosti rozhoduje, jaké produkty do svého
sortimentu zaradi a jaké se jiz nevyplati prodavat. Vzhledem k tomu, Ze spo-
le¢nost prodava svoji znacku vyrobkd, ale i znacky od jinych dodavateld, je
nékteré vyrazeni produktd samovolné. Podnik tomu ve vétsiné pfipadd ne-
mUzZe zabranit, ponévadz se nékteré produkty ¢i komponenty prestanou kvuli

zastarani zcela vyrabét.

Spole¢nym faktorem pfi voleni produktové strategie je efektivita. Je pro firmu
potrfebné, aby volila pro ni efektivni produkty. To jsou takové produkty, jez jeji
zdkaznici chté&ji nakupovat (viz graf &. 2), nemaji pfemr$téné naklady a samo-
zfejmé musi také zajistovat dostatecny zisk. Dilezité je i sledovani zivotniho
cyklu produkt(, ktery je v IT odvétvi mnohdy kratsi, nez u vyrobkd jiného dru-

hu. Mobilni telefony, pocitace, notebooky a jind informacni a komunikacni
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technologie zastardva pomérné rychlym zplisobem. Pokud pfimo nezastara,
je mnohdy jeji Zzivotni cyklus ukoncen kvili inovovanym produktiim, jez vzni-

kaji kazdy rok, nebo v ramci nové vymyslenych funkci.

5 nejnavstévovanéjsich produktl na e-shopu
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Graf 2 Nejnavstévovanéjsi produkty na e-shopu

Zdroj: (Interni materialy spolecnosti, 2017), vlastni zpracovani

4.2.1 Klasifikace produkti

Mironet z hlediska klasifikace podle hmatatelnosti a trvanlivost nabizi trvanli-
vé vyrobky i vyrobky kratkodobé spotreby. Vétsi skalu zabiraji ty trvanlivé a
zahrnuji vSechny stolni pocitace, notebooky, mobilni telefony, tablety, podita-
cové doplnky, komponenty, televize, hry, pfislusenstvi, fotoaparaty, kamery a
sitové produkty. Do trvanlivych komponentl patfi grafické karty, zakladni
desky, procesory, operacni paméti, pamétové karty, pevné disky, optické me-
chaniky, chladici systémy pro pocitace a mnoho dalSiho. Do pfislusenstvi pak
spada pfislusenstvi pro mobilni telefony, pro tablety a pro notebooky. To jsou
obzvlasté pouzdra a kryty, nabijec¢ky a nejrGznéjsi typy kabell. Najdeme
v ném i herni pfislusenstvi, jako joysticky, volanty, obaly pro konzole a jiné.
Pocitacovymi doplniky se mysli klavesnice, mysi, reproduktory a monitory. Vy-

robkd kratkodobé spotieby pak spolec¢nost nabizi o néco méné, tyto
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produkty lze nalézt v kategorii pfislusenstvi. Tam Ize najit rGizné napliné jako
tonery, cartridge, fotovalce, papiry, role do tiskaren slouzicich na tisk uctenek

a také Cistici prostfedky na elektroniku a popisovaci fixy na CD a DVD media.

Pokud se produkty ve spolecnosti sefadi dle tfid na spotfebni produkty a
primyslové produkty, témér veskeré produkty se vyskytnou v kategorii spo-
tfebnich. Z podrobnéjsiho hlediska pak konkrétné v kategorii dlouhodobé
spotifeby a malé mnozZstvi lze zpozorovat i ve skupiné specialnich vyrobka.
V prvni z téchto dvou tfid se nachazi témér veskeré produkty od pocditacl az
po nejmensi kabely. Specidlni produkty poskytnuté k prodeji jsou z fad audi-
otechniky od znacky Cambridge, ta je k nalezeni na velmi malo mistech a
e-shop spolecnosti Mironet je pravé jednim z nich. Lidé na vyhledavani této
znacky vynakladaji znacné usili. Primyslové produkty nejsou v portfoliu tak
Ccasté, mohou to byt nékteré materialy a soucasti jako rozvadéce pro sit. Ze
sluzeb to je jedinecné IT na miru, kdy firma vytvafi elektroniku pfimo podle

pozadavkd jinych spolecnosti, kde pak mlze zajistovat z dlouhodobého hle-

diska i dalsi sluzby. Konkrétné tedy udrzbu pocitacovych siti a mozné opravy.

Jak je z pfedchoziho vyctu zifejmé, spolecnost ve vétsiné pripadld ve svém
sortimentu nedrzi produkty, které by pro ni z dlouhodobého hlediska neméli
zadny vyznam. Proto se v nabidce nevyskytuje zadné zbozi, jez by bylo moz-
né zaradit napfiklad mezi nevyhledavané. Spolecnost v této kategorii nevidi
velkou prosperitu a nema zajem o prodej produktd, které ani sami zakaznici

nechtéji.

4.2.2 Hierarchie a produktovy mix

Hierarchie produktd ve firmé Mironet ukazuje urcity vizualni prehled o nabi-
zenych produktech. Diky sestavené hierarchii ma podnik lepsi pfehled o svém
portfoliu, je dobre viditelna jednotlivd propojenost a daji se pak jednoduse
odhalit pfipadné mezery. Tyto informace pak spolec¢nost mlze vyuzit témér
kdykoliva ma je usporfadané na jednom misté, coz zvysuje efektivitu veske-

rého rozhodovani.
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Konkrétni forma hierarchie vypada nasledovné a jeji celkovy prehled Ize na-
lézt v internetovém obchodé, kde z uspofadani e-hopu tato hierarchie vyply-
va. Prvni je usporadani do jednotlivych rodin. Je to deset hlavnich kategorii a
to mobily a tablety, pocitace, PC doplniky, komponenty, TV a hry, pfislusenstvi,
foto a kamery, sité, sluzby a posledni je kategorie vyprodejl. V kazdém
z tohoto odvétvi Ize nalézt jednotlivé tfidy, které ma spolecnost roztfidéné
podle parametrl. Jsou zde tfidy podle rozdéleni na dotykové a bezdotykové,
dle velikosti obrazovky urcené v palcich, podle ceny, podle jednotlivych kom-
ponentd a v neposledni fadé podle oblibenosti u zakaznikl{. Na internetovych
strankdach se nachazi rfazeni i podle jednotlivych znacek. Nejvice znamymi
jsou Apple, Huawei, Asus, Hewlett Packard a samozrfejmé nelze zapomenout
na znacku PC Mironet, jez zahrnuje stolni pocitace, EET pokladny a programy

pro né.
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Graf 3 Pocet produkti v kategoriich

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je zfejmé z grafu &. 2, je produktl v kazdé kategorii velké mnozstvi a
vzhledem k takto Sirokému portfoliu vSak nelze obsahnout vSechny produkty
a vyjmenovat je. Graf . 2 neobsahuje kategorii sluzby, které spolec¢nost nabi-
zi k danym produktim a kategorii vyprodej, jeZz obsahuje pokazdé jiné mnoz-

stvi produktl a to vétSinou z ostatnich kategorii.
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VSe v nabidce spolecCnosti je propojené a srozumitelné poskladané a pro
bézného uzivatele pfehledné. Tato problematika se poji s délkou, hloubkou a
Sirkou produktovych fad Mironetu. Pocet fad je rozsahly a pocet jednotlivych
produktd v fadé také. | hloubka fad je mohutnd. Pro ukdzku tfeba nabizeny
notebook od znacky ASUS je nabizen ve ¢&trnacti fadach (herni fada, fada
Zenbook, fada E, fada Vivobook, fada ASUSPRO atd.) a v kazdé z nich je kolem
tficeti ¢tyf variant. Znacka PC Mironet je pak nabizena ve Ctyfech fadach a to
Home, Level, Business a Ultina. V kazdé z nich je ¢tyfi az pét variant vyrobkd.
VsSechny fady spolecnost pravidelné rozsSifuje o levnéjsi i drazsi varianty, aby
zacilila na velké mnozZstvi potenciondlnich zakaznikl a zaroven uspokojila

rozmanité potreby téch stavajicich. Tudiz provadi protahovani fad nahoru i

dol(, tedy obéma sméry.

4.2.3 Co-branding

O samotnych znackdach bylo jiz tedy zjisSténo, ze jich spole¢nost prodava roz-
sahlé mnozstvi a to konkrétné nékolik stovek. | narocnéjsi spotrebitel, by mél
byt schopen si vybrat. Nékteré z nabizenych znacek maji vétsi hodnotu a silu
nez jiné. Proto se spolecCnost Mironet rozhodla vyuzit pfilezitosti a posilit
vlastni znacku PC Mironet a uzavrela spolupraci s nékterymi Uspésnymi fir-

mami a podpofila tak hodnotu co-brandingem.

Spojeni znacek vyuziva v prvnim pfipadé u svych pocditaci, kde spojila vliastni
znac¢ku ve spolupraci s firmou ASUS. ASUS je po celé Ceské republice zndma
znacka. Mnoho lidi ji nakupuje a dlvéfuje ji, coz samoziejmé napomaha pro-
deji vSech pocditact PC Mironet, jeZz obsahuji komponenty pravé od zminéné
spolecCnosti. Jsou to zdkladni desky, grafické karty a optické mechaniky
s funkci ¢teni a zapisu. Na vSech téchto pocitacich je tento co-branding ozna-
cen, aby zdkaznici méli presny prehled o tom, co kupuji. Na takovych produk-
tech je tedy napis ,Powered by ASUS". Vzhledem k tomu, Ze je toto spojeni
znacek ucinné, probiha jiz nékolik let. Dalsi pfipad vyuziti co-brandingu ve
spolecCnosti je kooperace pfi vyrobé pokladen pro elektronickou evidenci tr-

zeb. Tam spolecnost navazala spolupraci s jinou firmou a to firmou Arrowsys.
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Ta neni mezi zdkazniky az tak zndma, avsak je odbornikem na programy pra-
veé pro EET pokladny a dodava Mironetu pro co-branding softwary s nazvem
LILKA a ANetCa. Nazvy téchto programu jsou pfimo vepsany v nazvu jednotli-

vych produktl tak, aby bylo spojeni znacek zfejmé na prvni pohled.

Spolecnost Mironet méla dfive vice takovychto kooperaci a to v oblasti serve-
rd a brasen na notebooky. Avsak toto propojeni nepfindselo zadné vysledky a
produkty nenachéazely své zdkazniky. Z tohoto dlvodu se nakonec podnik
priklonil ke zruSeni takovychto spolupraci a ponechal si jen co-brandingovou

spolupraci s ASUSem a Arrowsys, jez pfindseji Mironetu lepsi zisky.

5 Inovacni proces ve spolecnosti Miro-

net.cza.s.

Tato kapitola vénovana inova¢nimu procesu ve spolecnosti Mironet.cz a.s.
bude zamérena na inovace, které doposud v podniku probihaly nebo probi-
haji. Budou analyzovany dlvody, proc je nutné pro spole¢nost v soucasné si-
tuaci inovovat. Nasledné bude provedena analyza Zivotniho cyklu produktd a
bude aplikovan portfoliovy model BCG matice. Ze zjiSténych skutecnosti pak
budou navrzeny produktové inovace, jez by méli spolecnosti Mironet.cz a.s.

pomoci zlepsit postaveni na trhu v konkurencnim prostredi.

5.1 Inovace ve spolecnosti Mironet.cz a.s.

Spolecnost doposud provadéla inovace proto, aby obstdla mezi konkurenci.
Tyto inovace byly zaméreny do vice oblasti, tak aby vSechny procesy a orga-
nizacni struktura fungovali na té nejlepsi urovni. VétSina téchto inovaci se po-
vedla a diky tomu se Mironet dostal z nepfiznivé situace, kdy byl paralyzovan
kauzou popsanou v kapitole 3. 2 Historie podniku. Avsak i v soucasné dobé se

zcela nedokazal vzpamatovat a pIné vyrovnat konkurencnich spole¢nostem.
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Inovace, jez doposud v podniku probihaly, byly zaméfeny i na portfolio spo-
leCnosti, kdy bylo rozhodnuto o rozsifeni sortimentu. Mironet do své nabidky
zaradil nové na trhu Uspésné znacky produktl, coZz mélo za nasledek vétsi za-
jem zakaznik(, i kdyz byly do té doby vzhledem k situaci ke spolecnosti skep-
ticti. Dale zaradily do nabidky nové moznosti dopravy a upravily jeji ceny na
priznivéjsi. Nejvétsi objem inovaci vsak spolecnost provadéla a stale provadi
na online drovni. Doslo k velké modernizaci webovych stranek s e-shopem,
kde probéhla i aktualizace stromu a filtrd dle novych produktt a technologii.
To se poji i s modernizaci vsech popist produktd na webu, tak aby byli sjed-
nocené, srozumitelnéjsi a obsahovaly veSkeré potrebné informace. Proto byly
zavedeny tzv. parametrické popisy, jez podle vyplnénych parametr( generuji
potfebné informace a vytvofi textovy popis. Tyto automatické popisky se
spojili i s content marketingem, kdy u kazdého produktu se zdkaznici mohou
dozvédét podrobnéjsi informace o technologiich a tak se i zabavit a poucit.
Parametrické popisky jesté vsak nebyly zavedeny u vSech produktl. V dalsi
fadé se Mironet v soucasné dobé planuje zaméfit i vice na své socialni sité
tak, aby byl blize svym zdkaznikdm. VSechny probéhlé inovace méli za nasle-
dek rGst firmy, tudiZz nastali i inovace v organizacni struktufe podniku. Diky
ristu poctu zaméstnanci doslo k rozsifeni stavajicich stfedisek, vznikly nové
pracovni pozice a spole¢nost tak mUZe navySovat i pocet svych pobocek
s prodejnami. AvSak jak jiz bylo nékolikrat zminéno, ani tyto vSechny inovace

nevedly k Uplnému vyrovnani konkurenci.

5.1.1 BCG matice

Analyza produktového portfolia podle BCG matice bude provedena dle in-
formaci popsanych v teoretické casti prace. Vzhledem k velkému sortimentu

N 4

se BCG matice zaméfi jen na ty nejdilezitéjsi produkty ve spolecnosti.

Otazniky jsou ve spolecnosti predevSim novinky v fadach drazSich hernich
notebooki a pocitacl v cenové relaci od tficeti tisic korun a vyse. Ve stadiu
zavedeni neni jisté, jak si tyto produkty provedou a finan¢ni vstupy do téchto

produktd jsou vyssi. Pokud se vsak uchyti, jsou pro firmu velkou Sanci
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do budoucna. Do této kategorie se fadi i herni konzole. U téch nastava pro-
blém, ze se musi drzet skladem dlouho pfedtim, nez nastane sezéna pro je-
jich prodej, ponévadz pak jiz nebyvaji k dispozici. Proto je spolecnost naku-

puje dlouho dopfedu a pak neni jisté, zda o né bude zdjem.

Hvézdy jsou pro podnik v prvni fadé mobilni telefony a pocitace a notebooky
do tficeti tisic korun, které maji vzdy nejlepsi obchodni vysledky. Co se do
tempa rlstu obratu tyce, celkem nové lze mezi hvézdy zaradit i chytré na-
ramky a hodinky, jez si ziskavaji vétsi podil na trhu. Nejnovéjsim produktem
v fadach hvézd jsou jisté EET pokladny, které kvili nové legislativé lidé naku-

puji ve velkém a rist obratu a podilu na trhu je v soucasné dobé znacny.

Dojné kravy jsou pro Mironet znacnou financni oporou a lze sem zaradit pfi-
sluSenstvi pro mobilni telefony, herni pfislusenstvi (joysticky, gamepady, vo-
lanty, obaly) a spotfebni material. Vsechny tyto produkty pfinaseji vysoké zis-
ky a nepotrebuji témeér zadné financni vklady, jelikoz je zdkaznici nakupuji
stale a bez vétsiho pobizeni. Takové produkty zastaravaji pomaleji nez jiné a
jsou potfebné pro fungovani hlavnich produktl, k nimz je toto pfrislusenstvi

nezbytné.

Bidni psi spolecnosti, tedy takové produkty, které konci svou komeréni drahu,
nejsou tak jednoznacéné. Vétsinou to byvaji produkty EOL (end of life) neboli
produkty ukoncené vyrobcem, které spolecnost jiz nemuize nabizet a i zdkaz-
nici o né nejevi zajem. Tam spolecnost pouziva zesilenou produktovou politi-
ku pro doprodej poslednich kusl. Ze znacky PC Mironet jsou momentalné
bidnymi psi staré sestavy pocitaci. Ty budou brzy nahrazeny novymi typy a

proto ani spolec¢nost neinvestuje do jejich vétsi propagace.
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Tabulka 4 BCG matice spolecnosti Mironet

Hvézdy Otazniky
>
S | mobilni telefony
2 | notebooky, PC do 30 tisic K& notebooky, PC nad 30 tisic K¢
> ,
EET pokladny herni konzole

chytré hodinky a naramky

Dojné kravy Bidni psi

Rast podilu na trhu

prislusenstvi pro telefony
herni pfislusenstvi
spotfebni material

Nizky

produkty ukoncené vyrobcem
staré sestavy PC Mironet

Vysoky Nizky
Relativni podil na trhu

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celé této analyzy vyplyva, ze vyhodnymi produkty jsou v momentalni situaci
mobilni telefony a dalsi tzv. chytrd elektronika a nové EET pokladny. Z nich ma
spolecnost znacné zisky a jejich prodej se zvySuje. Oporu s nejvétsimi zisky
ma v dojnych kravach pfedstavujicich pfislusenstvi. Proto by méli toto portfo-
lio rozsifit, jelikoz se nepoji s velkymi naklady. Zbavit by se pak méli vSech
starych typt PC Mironet a vytvofit nové inovované typy, popfipadé rozsifit

nabidku téch, o které je doposud zdjem.

5.1.2 Analyza Zivotniho cyklu produkti

Zivotni cyklus produktl informaé&nich a komunikaénich technologii neni
v fadech let. Najdou se ale i takové produkty, které na trhu vydrzi i déle nez
dva roky. Casto se také u produktd ve spole¢nosti stdva, Ze jsou vyfazeny
z prodeje kvlli dalsimu ndastupci, jez je vyrdbén vzdy kupfikladu kazdy rok.
Zakaznici pak na takovy produkt ¢ekaji a zZivotni cyklus predchidce kondi

tam, kde zacina zivotni cyklus nastupce.
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Fédze zavedeni produktl probihd ve spolecnosti Mironet tak, Ze vyrobce
oznami novinku nebo sam Mironet vytvofi novy produkt. Ten se zalistuje na
internetovy obchod, a pokud spolecnost produkt kupuje od vyrobce, pofidi
ho az po jeho zalistovani. Jakmile se produktu dafi a prfejde do faze ristu,
spolenost zahadji vétsi propagaci na letaccich a svych webovych strankach a
presvédcCuje potenciondlni zdkazniky o jeho vyhodach a pfinosech.
V nékterych pfipadech rlist podpofi soutézi pro spotiebitele. V 99 % pfipadd,
se u znamych znacek a typl produktl, dozvida konkurence o novém produk-
tu ve stejny Cas jako Mironet. Vzhledem k velkému zajmu o tyto znamé vy-
robky nejsou s prodejem vétsi obtize a napomaha pravé predevsim silnéjsi
propagace produktu. Pokud se jednd o novinku v oblasti vlastni znacky Miro-
netu, mohou nastat problémy pfi kopirovani konkurence a vyuziti téchto po-
znatk( do vlastnich sestav pocitacl a dalSich vyrobkl. Ve fazi zralosti jde
predevsim o zajisténi dostate¢ného mnozstvi kust tak, aby se vyrobek nestal
vyprodanym. Pfi fazi pfechodu do upadku, se spoleCnost snazi opét zesilit
propagaci, ale pokud ndklady vzrostou pfiliS vysoko, radsi produkt stahne z

prodeje. V této fazi také nasazuje inovované produkty.

Na zavér k této analyze dodat, ze spolec¢nost podporuje delsi Zzivotni cyklus
produktl predevsim propagaci. To nejen propagaci daného produktu, ale i
spolecCnosti jako celku, ponévadz konkurence ma k novym technologiim stej-

ny pfistup prave jako Mironet.

5.2 Navrh produktovych inovaci

Pro produktové inovace je ve spolenosti stale dostatecny prostor, i presto,
ze se snazi drzet krok s ostatnimi podniky nabizejici stejné nebo podobné
produkty a inovace taktéz pravidelné provadi. V této kapitole proto budou
navrzeny produktové inovace, jez budou pro Mironet vhodné. Budou nastiné-
ny na zakladé zanalyzovanych skutecnosti o spolecnosti, jeji dosavadni na-
bidce, strategiich a také na zakladé zjisténé BCG matice a zivotniho cyklu
produktd, které byly pouZity a popsdny v predchozich kapitoldch. Takovéto

inovace by méli prispét k vytvoreni konkurenceschopnéjsiho portfolia a tim
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pfispét k vyhodnéjsimu postaveni vdaném segmentu informacnich a komu-
nika¢nich technologii. Pfed samotnym navrhem inovaci je také nutné, aby
spole¢nost dokoncila aplikaci parametrickych popist u vsech produktl. Ty na
webovych strankdch zajistuji jednotnost a celistvost portfolia a pro zamést-

nance je tvoreni textovych popisl jednodussi. Tim pak vznikd i ¢as pravé pro

inovace, které mohou byt pfi zavadéni naro¢néjsi.

Prvnim ndvrhem je rozsifeni nabidky pocitacl znacky PC Mironet. Vzhledem
k tomu, Ze pocitace do tficeti tisic korun jsou podle BCG matice hvézdami, za-
fazeni dalsich typ0, by pro spole¢nost mélo pfiznivy dopad. Nejen, Ze prodej
produktd vlastni znacky pfinasi vetsi zisky, nez prodej jinych znacek, ale zaro-
ven propaguje spolecnost jako celek. Toto rozSifeni nabidky, by zahrnovalo i
novou funkci v e-shopu spolenosti a to tzv. konfigurator. Tam by si zajemci
mohli sestavit vlastni pocita¢ z komponenti podle nich potfebnych a zaroven
do takové ceny, jez by jim vyhovovala. Tento navrh by vyresil i problém s pfi-
padnymi podcitacdi nad tficet tisic korun, které jsou vétSinou otazniky. Pokud
by si totiz zakaznik vybiral jednotlivé komponenty, problém s vySsi cenou by

jiz nebyl prekazkou, jelikoz si ji tim zakaznik stanovuje sam.

S predchozi problematikou by mohl souviset i dalsi ndvrh, ktery by se tykal
kategorie pfislusenstvi. Tam spolecnost produkty pod svoji znackou nepro-
dava. Pri zarazeni takovych produktl by u spole¢nosti mohli zdkaznici naku-
povat kompletni sety od jedné znacky. S koupi pocitace by pak mohli pofidit i
novou mys, klavesnici, reproduktory nebo monitor. Pfi pfipadné propagaci
novych produktd, by se zviditelnilo i ostatni portfolio z kategorie pfislusen-
stvi. To momentalné v BCG matici spada do dojnych krav. Timto pfipoutanim
pozornosti by se mohlo presunout k ostatnim hvézdam spolecnosti. Nasled-
né by se zrealizovalo i rozSifeni herniho pfislusenstvi, kterého Mironet nepro-
dava az takové mnozstvi, jako jeho nejvétsi konkurenti. Hernich volantd na-

pfiklad nabizi dokonce o polovinu méné nez jiné podniky.
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Tabulka 5 Naklady a zisk na 1 ks klavesnice a mysi

Naklady a zisk na kus pfi zavedeni nového prislusenstvi PC Mironet

PoloZka Klavesnice Mys
Nakupni cena neobrandovaného produktu (K¢&) 399,00 199,00
Brandovani (K¢) 5,00 5,00
Naklady na objednavku a dodani (K&) 1,00 1,00
Ndaklady na skladovani (K&) 2,29 2,29
Mzdy - popis (K¢) 6,00 6,00
Mzdy - zalistovani (K¢&) 7,00 7,00
Mzdy - sklad (K¢) 1,60 1,60
Naklady celkem (K¢&) 421,89 221,89
Marze 10% 10%
Zisk (K&) 42,19 22,19
Prodejni cena bez DPH (K¢&) 464,08 244,08
DPH 21 % (K&) 97,46 51,26
Prodejni cena (K¢&) 561,54 295,34
Prodejni cena zaokrouhlena (K¢) 562,00 296,00

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce €. 3 jsou vypocteny ndklady a nasledny zisk na 1 kus kldvesnice a
mysSi pfi pofizeni a obrandovani na znacku PC Mironet. Vzhledem k tomu, ze
takovyto branding, v nékterych pfipadech spolecnost jiz provadi, jsou veSke-
ré technologické postupy stejné. Zavedeni nového pfislusenstvi tedy nepfi-
nasi zadné pocateclni investice. V tabulce si lze vSimnout, Zze marze je 10 %. U
vétsiny proddvanych produktd v Mironetu je tato marze i 30 %. Vzhledem
k cenam konkurence se vSak na pfislusenstvi nastavuje marze nizsi, tak aby
se prodejni cena vyrovnala konkurenci. Na poc¢atku je doporuceno timto zpU-
sobem vyrobit 100 kusi a zjistit tak zdjem zdkaznik( a to pfi vyuziti stavajici
propagace. Pokud by se tato inovace osvéddila, tak by se v pravidelnych in-
tervalech pofizovali dalsi kusy v dodavkach nad 500. To by zajistilo snizeni
nakladd na obrandovani, které se odviji od poctu kusl a také nakladl na na-

kup samotného neobrandovaného produktu. Poté by vznikl prostor
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na zvy$eni marze & snizeni cen oproti konkurenci. Zivotnost t&chto produktd
se predpokladd na cca 2 roky, kdy by bylo tfeba nahradit novymi typy pro-

duktd.

Dfive zminény konfigurator by se vyuzival i pro rozdilné ucely a inovace v jiné
oblasti. V sou¢asné dobé se v Ceské republice nachazi jen malo prodejci, je?
by umoznovali skladani i vlastnich notebookd. Je to ¢innost o mnoho naroc-
néjsi nez u stolnich pocitacl. Takovato nabidka by vSak jednoznacné poskytla
spolecnosti Mironet znac¢nou konkurenc¢ni vyhodu a jedine¢nost na trhu vét-
Sich podnikid prodavajici IT technologie. Pro lepSi predstavu o celém konfigu-
rac¢nim systému je tfeba zminit princip jeho fungovani. Je to systém, kde by si
v prvni fazi zakaznik vybral fadu podle narocnosti pozadavk( na dany note-
book. Dale by s pomoci filtrd postupné vybiral jednotlivé komponenty na za-
kladé jeho zvolenych preferenci tj. vySe ceny, velikosti paméti, druhu proce-
soru, typu grafické karty a velikosti Ulozisté. Nasledné by se preslo na vybér
softwaru jako vybér operacniho systému, antivirového programu ¢i kancelar-
skych bali¢kl. Posledni volbou by byly sluzby zahrnujici délku zaruky a ser-
visni balic¢ky. Takto sestaveny produkt se sluzbami by byl po konec¢ném ob-

jednani sestaven a dorucen konecnému spotrebiteli.

Vzhledem k tomu, Ze si spolecnost zaklada na své vyhradni specializaci pou-
ze na IT technologie, nelze do produktového portfolia zafazovat jiné produkty
nez z této kategorie. Avsak v dnesSni dobé se i za IT technologie povazuji pro-
dukty, jez tak na prvni pohled nevypadaji. Jsou to vyrobky, které jsou tzv.
.smart”, neboli v prekladu chytré. Toto oznaceni zahrnuje produkty, jez se
umeéji sami zapnout, vypnout ¢i fungovat za pomoci pfipojeni prostfednic-
tvim kupfikladu mobilniho telefonu. Jsou to pracky, kavovary, elektrické zubni
kartacky a chladici zafizeni. Mimo jiné také zahrnuje i produkty pro vytvofreni
smart domacnosti a to rizné alarmy, termostaty a osvétleni, které lze téz
ovladdat na dalku pomoci mobilniho telefonu. Pfi nabizeni takovych produkt(
by spolecnost do svého portfolia zafadila nové moderni prvky, které jsou

trendem, a pfesto by neporusila svoji zasadu specializace.
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Tyto navrzené inovace, by samozrfejmeé vyvolalii jiné potfebné zmény. V prvni
fadé se jednad o samotny internetovy obchod, ktery by kvili takovym inova-
cim musel byt upraven o pfislusné kategorie a musel by byt doplnén o pfi-
slusnou funkci konfiguracniho systému. Zmeény by nastaly i vramci organi-
zacni struktury, kdy by néktefi pracovnici byli presunuti na jiné pozice, Ci by
néjaké nové pracovniky musela spole¢nost zaméstnat. | skladové prostory by
z hlediska rozsSifeni sortimentu museli byt zvétSeny nebo pro tento ucel nale-
zeny dalsi. Inovace v oblasti pfislusenstvi by s sebou napfiklad ale nenesly
zadné reorganizace ani vétsi vydaje. Tam by podnik postupoval jako u jinych
produktd, jez v tuto chvili prodavad, akorat by je zalistoval do nabidky na e-

shopu.

VSechny tyto inovace v kategorii pocitact PC Mironet, pfislusenstvi, noteboo-
kd a nakonec pfi zafazeni zcela odlisSnych produktl, by méli spolecnosti zajis-
tit konkurenceschopnéjsiho produktové portfolio. Tyto zmény by vsak mély
zajistit i vétsi zdjem ze strany zakaznikd a tim i samovolnou propagaci spo-

lec¢nosti, zaloZenou pravé na spokojenosti zakaznika.
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Zaveér

Tato prace byla zamérena na rozbor spolecnosti Mironet.cz a. s. a jeji produk-
tovou strategii a inovace. Cilem bakalarské prace bylo analyzovat soucasnou
produktovou strategii ve firmé Mironet.cz a.s. a navrhnout vhodné produkto-

vé inovace tak, aby bylo dosazeno konkurenceschopné produktové nabidky

firmy.

V teoretické Casti byly na zakladé literatury definovany pojmy, které byly po-
tfebné pro nasledné vypracovani praktické ¢asti prace a tykajici se marketin-

gového mixu a jeho jednotlivych slozek, produktové strategie a inovaci.

V praktické casti byly pouzity poznatky z ¢asti teoretické. Na zacatku byla
charakterizovana samotna spolecnost Mironet.cz a. s. a jeji nejvétsi konku-
renti. Dale byly zminény dlezité milniky v historii, jeZz byly pfic¢inou urcitého
zaostavani spolecnosti za konkurencnimi podniky. Konec kapitoly o spolec-
nosti se zabyval samotnymi ¢innostmi podniku a to takovymi, které pfinasi
Mironetu zisk, ale i témi dobrolinnymi. Nasledné byl v praktické ¢asti prove-
den rozbor marketingového mixu podle konceptu 4P, jelikoz se spolecnost
specializuje pfedevsim na prodej produktl a ne samotnych sluzeb. Poté do-
Slo ke zjisténi informaci o dosavadnim produktovém portfoliu a produktové
strategii se zamérenim na produktovy mix, klasifikaci a hierarchii produktd,
znacku a v neposledni fadé také na co-branding, jez spolecCnost vyuziva. Z
analyzy vyplynulo, Ze podnik nabizi Siroké portfolio produktd. To je zaméreno
specidlné na informacni a komunikacni technologie. V posledni kapitole prak-
tické casti se analyzovali informace o inovacich, které spole¢nost doposud
provadéla. Jim dominovali inovace v oblasti webovych stranek s e-hopem a
s tim souvisejicimi organizanimi zménami. Na to vSe navazala analyza Zivot-
niho cyklu produktl a byl pouzit portfoliovy model BCG matice. Ten jednotli-
vé produkty rozdélil do kategorii dle miry rlstu na trhu a trzniho podilu. Bylo
tak zjisténo, ze spolecnost Mironet nabizi produkty ze vSech kategorii BCG

matice, a Ze zZivotni cyklus nabizenych produktl byva kolem dvou let.
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Na zavér bakalarské prace byly na zakladé vsech zjisténych skute¢nosti navr-
zeny produktové inovace. Ty korespondovaly s portfoliem spolecnosti a vy-
chazely z analyz BCG matice, Zivotniho cyklu produktl a také ze zjisténé na-
vstévnosti jednotlivych produktl na webu, jez poukdzala na to, o jaké pro-
dukty zdkaznici jevi zajem. Navrzené inovace se tykaly pocitacl znacky PC Mi-
ronet, kdy bylo navrzeno jejich rozSifeni. Nasledné bylo doporuceno i rozvinu-
ti kategorie pfislusenstvi téz o produkty od znacky PC Mironet i
s vypoctenymi potfebnymi ndklady a ziskem. Také bylo navrzeno zarazeni
konfiguracniho systému, tak aby si zakaznici mohli sestavovat pocitace a no-

tebooky Uplné samy.

VSechny navrzené inovace jsou pro spolecnost prospésné z hlediska konku-
renceschopnosti. Spolec¢nost by méla mit, po zavedeni navrzenych inovaci,
konkurenceschopnéjsi nabidku s jedine¢nymi prvky, jez ji odlisi od konkuren-
ce. VSe je navrzeno tak, aby spolecnost zarazovala moderni prvky a jeji port-
folio se tak nestalo zastaralym. Rychlost vyvoje novych produktl v oblasti IT
technologii roste a zdakaznici si stale zadaji nové produkty, jez by uspokojili
jejich potfeby. Tyto inovace byly navrzeny s ohledem na vSechny zminéné
faktory a zarazeni vice produktl vlastni znacky spolec¢nosti pomUGze i z hle-

v 7

diska lepSi propagace firmy a tim se rozsifi povédomi o samotném Mironetu.

V budoucnu by se spolecnost méla zaméfit na svoji znacku a rozsifit ji i do ji-
nych kategorii, jako to v nabidce maji i jeji konkurenti. Dilezité je zanalyzovat
produktovou nabidku vsech konkurenc¢nich podnikl a snazit se vyplnit meze-
ry v produktovém portfoliu a to s ohledem na zajem zakaznikd. Produkty ji-
nych znacek, totiz prodavaji i vSechny spolecnosti se zamérenim na IT a no-
vinky téchto znacek uvadéji na trh ve stejny okamzik, jako samotny Mironet.
Proto by spolec¢nost méla zapracovat nejen na propagaci vsech inovovanych
produktl a zmén, ale i stadvajiciho portfolia a k tomu vyuzit nové druhy pro-
pagace, kterym se spolecnost doposud vyhyba, jako jsou tfeba televizni spo-

ty.
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