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Anotace

Bakalatska prace se vénuje produktové strategii ve firm¢ Malina — Safety s.r.o., ktera pro
vypracovani poskytla nezbytné interni informace. Prace je rozd€lena do dvou ¢asti. V prvni
¢asti jsou vymezena teoretickd vychodiska strategického marketingu, tj. strategicky
marketing, strategicka vychodiska, strategie, konkuren¢ni vyhoda a marketingové strategie.
Nasledné je zde charakterizovan marketingovy mix. V druhé poloviné prvni Casti je
vymezen pojem produktova strategie a nastroje s ni souvisejici, které jsSou vypracovany na
konkrétnich ptikladech v praktické c¢asti. Praktickd C¢ast se vénuje charakteristice
spole¢nosti Malina — Safety s.r.o., jejimu vyvoji, pfedmétu podnikani, organizac¢ni
struktufe, vizi a produktovému portfoliu. V praktické ¢asti jsou dale na konkrétnich
produktech aplikovany analyzy, jez byly nejdiive vysvétleny v teoretické casti. Jedna se o
analyzu produktového mixu, analyzu urovni vybraného produktu, analyzu nakladl
vybraného produktu, analyzu portfolia matice BCG a analyzu zivotniho cyklu vybraného
produktu. Na zavér autorka vytvaii navrhy a doporuceni pro zlepSeni produktové strategie,

které mohou vést k dalSimu pozitivnimu vyvoji podniku.
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Annotation

The subject of the thesis is the product strategy in a company Malina — Safety s.r.o0, which
provided the necessary intern information. The thesis is divided into two parts. In the first
part is defined the theoretical basis of strategic marketing. i.e strategic marketing, strategic
basis, competitive advantage, marketing strategies and characteristic of marketing mix.
Then it contains the definition of product strategy and related instruments, which are used
i the practical part. The beginning of the practical part is dedicated to characteristic of the
company Malina — Safety s.r.o.. It describes the development, scope of business,
organizational structure, vision and product portfolio of the company. The practical is
focused on application of analysis for the specific products, which has been described in
the theoretical part. It includes the analysis of marketing mix, standard of specific product,
costs of specific product, matrix BCG and lifetime of specific product. In the conclusion
the author creates suggestions of the product strategy that can lead to a positive

development in the future.
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Uvod

Tato bakalaiska prace se zabyva zakladnimi pojmy marketingu, pfedevSim se vénuje
produktové strategii, ktera je také tématem celé bakalarské prace. Teoreticka Cast prace se
zaméfuje na seznameni S pojmy jako je strategicky marketing, strategickd vychodiska,
strategie, konkurencni vyhoda, marketingové strategie ¢i marketingovy mix. Dale tato ¢ast
charakterizuje produktovou strategii a jeji nastroje, kam fadime produktovy mix, urovné
vybraného produktu, BCG matici ¢i zivotni cyklus produktu. VSechna teoreticka
vychodiska jsou nejdiive vysvétlena a néasledné v dalsi ¢asti prace prakticky aplikovana
uvnitt spole¢nosti Malina — Safety s.r.0.. Tato spole¢nost je vyznamnym producentem
vyrobki, které slouzi uzivatelim k chranéni dychacich cest a ptedstavuji velmi komfortni
a uéinny zptsob ochrany uzivatele. Spole¢nost Malina — Safety s.r.0. se primarné zabyva
navrhem, vyvojem a vyrobou filtraéné — ventilacnich systémim CleanAir a obdobnych
produktti, které slouzi k ochran¢ dychacich cest uzivateli. Ze =ziskanych udaji o
spole¢nosti bude popsan produktovy mix, Grovné vybraného produktu a také analyza
nakladu vybraného produktu. Dale bude provedena analyza portfolia matice BCG a
analyza zivotni cyklu vybraného produktu. Za pomoci provedenych rozborti budou zjistény

vysledky, jez povedou ke stanoveni nékolika moznych navrhti na zlepseni.

Na pracovistich, kde pfevladaji zvySené naroky na ochranu dychacich cest, jsou produkty
firmy Malina — Safety s.r.o, kliCovymi nastroji k zamezeni moznych zdravotnich
problémi. Zavaznym problémem miiZe byt onemocnéni dychacich cest na pracovisti.
V dne$ni dobg, kdy je na trhu nedostatek kvalifikovanych zaméstnanct, musi
zaméstnavatelé ¢im dal tim vice dbat na bezpe€nost prace a s tim spojenou ochranu zdravi
svych zamé&stnanci. Jestlize jsou lidské plice kazdodenné vystaveny koufi, vyparim,
toxickym plynim svafovacim dymim apod., muze v lepSim pfipadé dojit k jejich
poskozeni, v hor§Sim piipadé muze byt znehodnocena jejich funkénost, coz milze vést
k velkym zdravotnim problémim. Témto rizikim se svymi produkty snazi firma

predchazet praveé vyrobou produkti, které jsou vyhotoveny pro ochranu dychacich cest.

Cilem této prace bude tedy navrhnuti nékolika moznych strategii zamétujicich se na rozvoj

produktu. Vysledky a navrhy budou zjistény z provedenych analyz. Navrzené strategie by

12



mohly byt pro firmu do budoucna nidpomocné a zarovenn mohou vést ke zlepSeni c¢i

upevnéni pozice na trhu ¢i v boji s konkurenci.
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1 Teoreticka vychodiska strategického marketingu

Nazor na strategicky marketing neni jednozna¢né obsahové vymezen. Néktefi jsou toho
nazoru, ze se jednd o vyvojovou fazi marketingu. V okamziku, kdy se pfi planovani
budoucich aktivit marketing soustfedi na ureni moznych zakaznikli a na piesnou

identifikaci jejich potieb, nabyva strategického charakteru. (Jakubikova, 2013)

Z jiného pohledu je strategicky marketing vniman jako ,,proces sladeni silnych stranek

firmy se skupinami zdkazniku, kterym miize slouzit* (Kotler, 2007, s. 66)

Jde o proces, ktery ptisobi na budoucnost a smér podniku a je zde nutna znalost
mikroprostiedi, makroprostiedi a obsluhovanych trhii. Pdnové Kern a Peterson nerozliSuji

pojmy marketing a strategicky marketing. (Jakubikova, 2013)

Dle uvedenych nézorii je jasné, ze strategicky marketing neni jasné¢ vymezen, avsak lze
identifikovat jeho znaky. Jde o zaméfeni na budouci zdkazniky, potieby, poptavku
a samotnou ¢innost firmy. Stejné jako marketing, i strategicky marketing se v ase vyviji,
proto pan Meffert vytvofil vyvojovy prehled strategického marketingu, ktery je zobrazen
na obrazku €. 1 a zachycuje klicové okruhy, z kterych vyplivaji koncepce strategického

marketingu. (Jakubikova, 2013)

Na zacatku Sedesatych let stanovil Ansoff zdkladni podminky vybéru marketingoveé
strategie, jednalo se o diverzifikaci, rozvoj produktu, trzni rozSifeni a proniknuti. Na
prelomu sedmdesatych a osmdesatych let se zvysilo Usili o zajiSténi konkuren¢nich vyhod.
Analyza téchto konkurencnich vyhod zajistila ptfekonani nézoru marketingového
managementu, ktery byl do této doby velice omezeny. Z kraje devadesatych let zacaly byt
vyuzivany integrované piistupy, soucasn¢ stimto fenoménem rostl zajem o firemni

kulturu, kterd byla zamé&fena na tizeni firem a jejich rozvoj. (Jakubikova, 2013)
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Obrdazek 1: Vyvoj strategického marketingu
Zdroj: Jakubikova, 2013

Strategicky marketing tedy vychazi ze strategického fizeni firem a organizaci, kde je
kladen diraz na strategickd vychodiska. Mezi tato vychodiska fadime vize, poslani a cile,

které chce firma naplnovat.

1.1  Strategicka vychodiska

Strategicka vychodiska tj. vize, poslani a cile jsou nedilnou soucasti strategického
marketingu. Jedna se o to, Ze strategicky marketing, z téchto vychodisek vyplyva a je na
nich zalozen. Tato situace je patrnd zobrazku ¢. 2, kde je viditelna propojenost
konkrétnich témat. Marketing definuje jasné rozdily mezi pojmy poslani a vize, kde

poslani nebo téz mise je chépana jako hlavni smysl a diivod existence podniku. Vize slouzi
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k popisu zadouciho stavu, ke kterému chce firma dospét béhem svého puisobeni za urcité

obdobi.

POSLANI

Obrazek 2: Hierarchie strategickych tvrzeni
Zdroj: Vlastni zpracovani

1.1.1 Vize

Vize podniku ma oproti poslani udavat predstavu o nastavajicim podnikani v planované
budoucnosti. Méla by pravdivé korespondovat s redlnou situaci, moznostmi a schopnostmi
firmy. Vize musi byt formulovana ptfesné a pevné v jednotlivych slozkach, aby jako celek
neztratila smysl. Planovaci horizont byva stiednédoby, nebot muze byt ovlivnén

charakterem podnikani nebo i vyvojem ekonomiky. (Fotr, et al., 2012)

Vize je tvofena cCastmi nutnymi ke stanoveni prostiedkti, které slouzi k dosazeni
strategickych cili podniku. Vize v sobé musi zahrnout cil, kterého chce firma béhem
ur¢itého casového horizontu dosdhnout. Obvykle se tento cil tyka néjaké podnikové
zmeény, ke které chce podnik do budoucna dospét. Obsah vize je pro kazdy podnik
specificky, ale plati zde pravidlo, ze by méla byt zapamatovatelna. (Fotr, et al., 2012)
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Pti vytvareni vize jsou zde ovSem limity, které musi byt pii jeji tvorbé respektovany:

o vnitini zdroje podniku
. faktory vychazejici z vyvinu podnikatelského prostredi

Samotnd prvotni stylizace vize by méla mit uritou Sitku a hloubku, aby slouzila
k definovani dlouhodobych cili a zaroven vytvafela kladny pocit s cilem motivovat.
Vychozi formulace musi dodrzovat postoje a pozadavky vSech zcastnénych stran.

(Fotr, et al., 2012)

1.1.2 Poslani

Pti formulaci posldni musi byt zodpovézeny tfi zadkladni otazky:

o Jaky smysl ma mit uvazované podnikani?
o Cim bude organizace jedine¢na a pro koho budou jeji produkty uréeny?
. Ceho chce organizace dosahnout?

V ptipadé poslani je dilezité, aby nebyla respektovana pouze historie podniku, ale i jeji
pravomoc, o¢ekavané vlivy prostiedi a strategické hodnoty. Pro formulaci poslani je
dilezité zaméteni na trh, dostupnost vysledkii, motivaéni prvky a popis podnikatelského

programu. (Fotr, et al., 2012)

Poslani firmy vetejnost informuje o divodu existence podniku, jeho vztahu k ostatnim
subjektim plsobicim na trhu. Ddle pak o dlouhodobé uznavanych hodnotich firmy

a také o normach chovanti, které podnik dodrzuje. (Jakubikova, 2013)

1.1.3 Cile

Cile jsou urcité milniky, které jsou stanoveny tak, aby byly postupné napliiovany. Tyto cile
jsou kli¢ové pro nasledujici rozvoj podniku, jeho finan¢ni vykonnost, trh, vyvoj a vyzkum,
kvalitu pracovnikii apod. Cile musi byt jasn¢ identifikovany a je tfeba, aby ztvarnovaly

zménu, kterou chysta podnik provést. Je nutné, aby vSechny cile tedy i ty strategické byly
17



ztvarnény v méfitelnych ukazatelich. Je zde predpokladan uzky soulad s vizi. Stanovené
cile by nemély byt mezi sebou navzajem zavislé. Samotny pocet strategickych cild by mél
byt co nejmensi. Za dobry cil se povazuje ten, ktery je SMARTER tj. specificky,
méfitelny, dosazitelny, realisticky, casové vymezeny, odpovidajici etickym pfistupim

K podnikani a je zaméfen na zdroje. (Fotr, et al., 2012)

1.2  Strategie

Strategie piedstavuje metody a prostfedky, které vedou k naplnéni stanovenych cili
podniku a urcuji zakladni sméry. Dle Portera je strategie Siroce zalozeny pojem, jenz
urc¢uje konkurenéni schopnost podniku, jeho budouci cile a politiku potfebnou k dosazeni
téchto cilt. Rada autori vnima strategii jako jednu ze soudasti racionalni posloupnosti
mezi poslanim podniku a ¢innostmi, které vykondvaji zaméstnanci k dosazeni vymezenych
cili a pozadovanych vystupti. Strategie se nezabyva pouze tvorbou konkuren¢ni vyhody,
jedna se zéaroven o destrukci vyhody konkurentl, avSak lze ji také chapat, jako voditko
slouZzici pfi rozhodovani za nejasnych podminek. Jadro strategie tvofi marketingovy mix
spole¢né s fadné provedenou segmentaci a volbou cilovych trhl. Strategie je zaroven
soucast manazerskych a fidicich procest, béhem jejichz zacatku se formuluje poslani
podniku a na konci jsou pozadované vystupy tj. naplnéni predem stanovenych cili. (Fotr,

etal., 2012)

Konkurenéni vvhoda

Jestlize podnik dokdze vyrabét a prodavat produkt 1épe nez jeho konkurence, ziskava tzv.
konkuren¢ni vyhodu a soucasné¢ i pevny bod, na kterém miize byt zaloZena strategie
podniku. Podnikova strategie by méla byt stanovena na urcité obdobi a méla by zodpovidat
otazku, na jakych konkuren¢nich vyhodach bude v daném obdobi podnikani zalozeno.
Na tspésné podnikdni ma hledani a rozvijeni konkurenénich vyhod srovnatelny vliv jako
hledani nebo umélé vytvareni poptavky, potieb ¢i tuzeb. V pfimé spojitosti s uzitkem
vznikaji interesantni konkuren¢ni vyhody. Pokud se podniku podaii definovat novy druh
produktu ¢i trzniho segmentu, miZe se na trhu realizovat bez pfitomnosti konkurence.

Pon¢kud méné komfortni vyhody lze nalézt v disponibilnich zdrojich, jako jsou dodavatelé
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¢i jedine¢ni zaméstnanci. Dale pak v zdjmovém zakaznikovi ¢i dynamice efektivité nebo

stabilité budovaného podniku. (Plaminek, 2011)

1.2.1 Marketingové strategie

Marketingova strategic vymezuje primarni sméry postupu, jenz vedou K naplnéni piedem
stanovenych cili. Jednd se o metody a prostfedky, Sjejichz pomoci bude téchto cili
dosazeno. Pomoci této strategie je navazovano na vychozi politiku a cile podniku, které
zarovenn pomahd stanovovat ¢i formovat. Mimo jiné je marketingova strategie také
vysledkem komplexni analyzy konkurence, poptavajicich, okoli a zaroven svych silnych

a slabych stranek. (Jakubikova, 2013)

Marketingové strategie se skladaji z mnoha ¢asti, nicméné tato prace bude zamétena na
produktovou strategii, jez vychazi z marketingového mixu. Pomoci marketingového mixu

a jeho nastroji jsou definovany i dalsi strategie, konkrétné se jedna o tyto typy:

produktova strategie

. cenova strategie

distribucni strategie
o komunikacni strategie

V druhé ¢asti prace se zamétime na produktovou strategii a jeji nastroje, nebot’ prave tato

zminovana strategie je hlavnim tématem bakalaiské prace.

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nedilnou a zdaroveil nejdilezitéjsi casti marketingového fizeni.
V moment¢ kdy si podnik zvoli svou souhrnnou marketingovou strategii, zahaji planovani
podrobnosti marketingového mixu. Jednd se o soubor taktickych nastrojii, které firma
vyuziva k ovlivnéni poptavky po svém produktu, s kterym na trhu vystupuje. Tyto taktické

nastroje slouzi k dosazeni pfedem vytycenych cili spole¢nosti. Marketingovy mix se ¢asto
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oznacuje jako 4P tj. vyrobek (product), cena (price), komunikace (promotion) a distribuce

(place). Na obrazku ¢. 3 jsou zobrazeny 4 slozky marketingového mixu. (Kotler, 2007)

| Marketingovy mix |
;‘ 2 5 .
/ \A
Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobkd kanaly
Kvaiita pokryti
design sortiment
viastrosti lokality
znatka 2asoby
balen doprava
yeliknsti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenfkova cens podpora predeje
slevy reklama
rabaty prodejni sily
doba splatnosti public relations
olatebni podminky pilmy marketing

Obrazek 3: Ctyri slozky marketingového mixu
Zdroj: Kotler, 2013

Pohledy na marketingovy mix se rtzni. Naptiklad pan Schoell vymezuje marketingovy
mix jako souhrn nastroju, které firmé slouzi k dosazeni cilii na jejim cilovém trhu. Tomek
a Vavrova se vénuji marketingovému mixu uvnité firmy. Dal$i autofi pak marketingovy

mix spojuji ve vztahu k mikroprosttedi podniku. (Jakubikova, 2013)

Pojmenovani 4P se pouziva zejména kvuli jednoduchosti. Zakladni model 4P je casto
nedostateny. Z tohoto divodu se pouzivaji rozsSifené modely o dalsi P, pro dosazeni
dalsich cilii ve specifickych oborech podnikéni. Napt. model 7P, kde je zaklad rozsitfen
0 dalsi 3P tj. zaméstnanci (personnel), fyzicky dikaz (physical evidence) a proces

(process). (Zamazalova, 2009)
Cena

Cenu si Ize ptedstavit jako ¢astku, kterou jsou zédkaznici ochotni zaplatit za dané produkty,

které¢ jsou na trhu nabizeny. Jinymi slovy se jedna o souhrn veskerych hodnot, které
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marketingové proménné. Cena prochdzi zménou podle dominance zakaznika. V dne$ni
moderni dob¢, kdy si zakaznici mohou velice snadno a rychle zjistit vSechny dostupné
informace o produktu a konkurenénim prostfedi, je pomérn¢ obtizné stanovit optimalni
cenu. Pro spravné stanoveni ceny se vychdzi z riznych faktort. Tyto faktory se zaméiuji
napf. na zékaznické vnimani ceny, regulaci spotfebitelského chovani na zdkladé ceny
a samoziejm¢ se zde sleduje i chovani konkurenti. Do prodejni ceny se nepochybné
musi zahrnout i celkové naklady, za které jsou konkrétni produkty vyrobeny. (Zamazalova,

2009)

Néklady firmé€ slouzi pro stanoveni minimalni ceny, za kterou muze produkty prodat.
Jelikoz chce firma pokryt vSechny naklady vynaloZzené na vyrobu produktu, distribuci
a jeho nasledny prodej, nedochdzi k situaci, Zze by u minimélni ceny zustala.
Néklady, které ovliviiuji cenu, se nazyvaji fixni a variabilni. Fixni ndklady se podle prodeje
¢1 objemu vyroby neméni, zatimco variabilni néklady se dle objemu vyroby méni.

(Kotler, 2007)

Distribuce

Hlavnim cilem distribuce je vhodnym zpiisobem dodat vyrobek na misto, které je pro
konkrétni zakazniky nejvyhodngjsi jak v kvalité, kterou pozaduji, tak i v Case, ve kterém
chtéji vyrobek vyuZzivat a samoziejmé také v poZadovaném mnozstvi. Velice
dialezité je uvédomeni, ze zakaznik je ten, kdo je ochoten za nabizeny vyrobek zaplatit.
Zékaznik je pro firmu zaroven zdrojem firemniho cash-flow (penézni tok firmy). Je tedy
patrné, Ze vytvareni kooperativniho vztahu mezi zakaznikem a firmou je pro oba subjekty
dalezité. Distribuce nemize byt zménéna operativné jako jiné sloZzky marketingového
mixu. Jednd se o dlouhodobéjsi  problém, ktery souCasné¢  vyzaduje
1 perspektivni rozhodovani a planovani. Podnik dikladn€ vybird zplsob distribuce

a samotného distributora. I samotny zékaznik neni k jakymkoliv zménam pfili§ otevien.

(Jakubikova, 2013)

Neni pochyb, ze volba spravné distribuce je dilezitou soucéasti marketingového mixu,
jelikoz vyrobei nedokazou nikdy uspokojit vsechny zakazniky. Samotna distribuce

pfedstavuje 30-50% celkovych nakladi zbozi, proto mize byt leckdy nepochopitelné,
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ze ji je vénovana nepiili§ velka pozornost pfi srovnani s ostatnimi slozky z marketingového

mixu. (Jakubikova, 2013)
Komunikace

Komunikace je Siroky a obsahly pojem. Prostfednictvim komunikace se spolecnost ¢i
organizace prezentuje na vefejnosti a informuje o svych ¢innostech zakazniky. Cilem
marketingové komunikace je podpora strategie spolecnosti. Jednd se tedy o prostiedek,
skrze néj se firmy snazi zdkazniky informovat, upozornovat ¢i presvédCovat o svém

nabizeném vyrobku nebo znacce a podnitit k jeho nasledné koupi. (Jakubikova, 2008)

Jak jiz vime, marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, ona sama vSak
vytvaii dal$i mix a to komunikaéni. Pro firmy je dulezité umét vyuzivat veskeré dostupné
prvky komunika¢niho mixu, vzhledem k dneSnimu vysoce konkuren¢nimu prostiedi. Na
obrazku €. 4 vidime piehledné slozky komunika¢niho mixu. Pro dosazeni pozadovanych
cili podniku, je vzdy klicové vyuzit pfijatelné kombinace vSech dostupnych prvki

komunika¢niho mixu. (Jakubikova, 2013)

‘ Marketingovy komunikaéni mix

I
Reklama Prace Primy
(advertising) s vefejnosti marketing
(public relations) {direct marketing)
Podpora Osobni Interaktivnifinternetovy
prodeje prodej marketing
(sales promotion) (personal selling) (interactive/internet

marketing)

Obrdzek 4: Marketingovy komunikacni mix
Zdroj: Jakubikova, 2013

Obrazek €. 4 znazoriiuje vSechny slozky komunika¢niho mixu. Soucéasti mixu je slozka
osobni prodej (personal selling). Pomoci tohoto prodeje firma komunikuje se zakazniky
béhem vystav, veletrhli, soutézi nebo skrze zakaznické motivacni programy. Vystavy
a veletrhy slouzi firmam k propagaci svého portfolia produktli a sluzeb v celosvétovém,
republikovém ¢i regiondlnim méftitku. Jsou primarn€ uréeny pro odbornou vetejnost,
avSak podniky nezapominaji ani na laické ucastniky, pro které maji pfipraveny rizné

reklamni poutace. (Piikrylova, Jahodova, 2010)
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Jelikoz se doba vyviji a spotiebitelé jsou stale vybiravéjsi, nestaci jiz doposud Uc¢inné
formy komunikace. Z tohoto divodu byly vytvofeny fady netradi¢nich komunikaénich
nastroji, jenz se nazyvaji digitalni, virovy, mobilni a guerillovy marketing. VSechny
zminéné nastroje usiluji o naplnéni jednotlivych marketingovych cilt, kde je zapotiebi

vybér toho nejvhodnéjsiho, aby byla komunikace maximaln¢ efektivni. (Frey, 2011)

Produkt

wvewr

jak jadro firemni nabidky na trhu, tak i samotného marketingu. Charakter produktu véetné
jakosti zalezi na rozhodovani v oblastech cenovych, distribu¢nich a komunikaénich politik.

(Stpové, 2010)

Produktem se rozumi libovolné hmotné zbozi, ale i jakékoliv sluzby, které jsou nabizeny
k zakoupeni, pouziti, ale i spotiebé s cilem uspokojit potiebu ¢i ptani. Za produkt lze
povazovat také informaci, zazitek, myslenku, vefejn€ zndmou osobnost, organizaci ¢i
jejich rizné kombinace. V piipadé€, Ze se neuvadi jinak, budeme produkt vnimat jako
celkovou hodnotu, ktera je nabizend zadkaznikim urcitou firmou, za urcitou cenu, kterou je

zékaznik ochoten zaplatit. (Karlicek, 2013)

Kazdy zékaznik je svym zplsobem jedinecny a prakticky neni mozné uspokojit stejnym
produktem vSechny zakazniky. Jak lze produkt chapat, bylo jiz vysvétleno
Vv pfedchazejicim odstavci, avSak jeho hlubsi ¢lenéni mize byt dle, hmotné povahy, typu
zakaznika nebo Zivotnosti. Dle hmotné povahy se déli na hmotné a nehmotné produkty.
Hmotny produkt si miize potencionalni zdkaznik prohlédnout ¢i vyzkouset, neZli zahaji
jeho koupi. Kromé zminéného je pro tento druh typické, ze se nejdiive vyrobi a nasledné
proda. Zaroven zde zékaznik vstupuje do nové role vlastnika. Mezi produkty nehmotné
povahy patii tzv. tvofivé aktivity. Podle typu zakaznika rozdé¢lujeme produkt na spottebni
a vyrobni. Spottebni produkt nalezi ke konecné spottebé domacnosti na rozdil od produktu
vyrobniho, ktery je urCen pro vyrobni spotiebu. Podle Zivotnosti se dale d€li na produkty
kratkodobé spotieby, jez jsou ureny k jednorazové spotiebé a kupuji se casto.
Dale také na produkty, které jsou urCeny k dlouhodobé spotiebé a kupuji jen obcas.

(Srpova, 2010)
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2 Produktova strategie

Zamérem produktové strategie je nalezeni zpisobu, ktery vede k naplnéni jejiho cile. Tento
cil vychazi z prizkumu konkuren¢niho postaveni produkti na trhu a stanoveni potieby
zmény konkurencniho postaveni. VSechny produktové strategie se vytvaii na zakladé
rozhodnuti, ktera vyplyvaji z pfani a potieb zakazniki, z konkrétnich cilti podniku, nazora
vefejnosti, a ze strategie konkurencnich firem. Dulezitym momentem je rozhodnuti, zda
firma zvoli strategii vlastniho vyvoje a technické piipravy produktu, ¢i zaéne napodobovat
produkt cizi, popt. si obstara licence, kooperace atd. Produktova strategie je ovliviiovana

investi¢nimi cili a celkovou podnikatelskou strategii. (Jakubikova, 2013)

Uvnitt firem nastavaji rozhodnuti, ktera jsou zaméfena na sortimentni strategii, Strategii
atributll a strategii produktovych fad ve spojitosti na firemni néklady a pozadavky trhu.
Sortimentni strategie fesi, jaké produktové fady by méla firma modifikovat, ptfidat nebo
zrusit. Strategie produktovych/vyrobkovych fad fesi, které vyrobky ¢i jejich varianty, by
mela firma modifikovat, pfidat ¢i zru$it. Strategie atributi produktu stanovuje, jaké
vlastnosti produktii (znacka, image, kvalita atd.) bude modifikovat eventudlné uZzivat.

V tabulce ¢. 1 mizeme vidét zdkladni produktové strategie. (Jakubikova, 2013)

Tabulka 1. Zdkladni produktové strategie
Strategie snizovani nakladu Odstranéni produktu (vyrobku, sluzby)

Hodnotova analyza
Zuzenisortimentu

Produktové/vyrobkové zlepseni Zvyseni atraktivnosti
Zména kvality
Zména stylu

Rozvoj produktové/vyrobkové rady Zményv produktovychiadéch individudlni
modifikace

Vyroba podle zadanych parametrt
V¥voj novych produkti Celosvétové novinky
Nové produktové rady

Rozsireni produktové rady

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na podporu vytvéieni produktovych strategii se vyuzivaji analytické pfistupy jako napf.

SWOT analyza, faktorova analyza nebo produktovy mix. (Jakubikova, 2013)

2.1 Nastroje produktové strategie

V této casti prace si charakterizujeme nastroje produktové strategie. Konkrétné si
pfedstavime produktovy mix, ktery vytvari vSechny produkty, jez firma nabizi. Dale si
vymezime urovn¢ produktu. Tyto urovné se skladdaji zjadra, vlastniho a rozsifeného
produktu. Mimo jiz v§e zminéné bude pfedstavena portfolio matice BCG, na kterou je
kladen velky vyznam pii vybéru vhodné produktové strategie. V zavéru pak bude
predstaven neméné diilezity nastroj, kterym je zivotni cyklus vyrobku skladajici se z péti

fazi.

2.1.1 Produktovy mix

Jako prvni néstroj produktové strategie si pfedstavime produktovy mix. Firmy maji na trhu
ve vetsing piipadi vice produktl, ¢imz se snazi reagovat na zmény zakaznikd v poptavce.
Tyto produkty dohromady tvofi produktovy mix. Produktovy mix je sestaven z
jednotlivych produktovych fad, které ptedstavuji produkty piibuzné napf. svoji funkci,
cenou, obdobnou skupinou potencionalnich zdkaznikdi ¢i typem prodejen, kde jsou
produkty nabizeny. Kazda takova tfada potfebuje svoji marketingovou strategii, kde se
presné vycleni délka a jeji variace. Produktovy mix definujeme ¢tyimi dimenzemi: S§ifi,
hloubkou, délkou a ptibuznosti. Dimenze jsou zakladem pro vytvofeni produktové
strategie, kterd se mize rizné ménit, napt. prodluZovanim produktové fady. Tabulka €. 2

zobrazuje charakteristiky produktového mixu. (Srpova, 2010)
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Tabulka 2: Charakteristiky produktového mixu

Dimenze Vyvmezeni

Sife Pocet rozdilnych produktovych fad v nabidee firmy.

Délka Celkovy pocet druhii produktii v produktovém mixu firmy.

Hloubka Mnozstvi nabizenych variant z kazdého druhu produktu v produktové
fade.

Piibuznost Podobnost jednotlivych produktovychiad firmy.

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.1.2 Urovné produktu

V ramci trovni produktu neni sttedem zajmu samotny produkt, ale uspokojeni potieb a
prani zékaznika. Béhem tvorby produktu, jenz je soucasti marketingového mixu, musi
byt projednana i otdzka, ktera se tyka samotnych urovni produktu. RozliSujeme nékolik
urovni produktu. Mezi tyto Grovné patii jadro produktu, vlastni produkt a rozsifeny
produkt. Produktové jadro je ze vSech stran obklopovano zminénymi urovnémi, jez na
sebe postupné navazuji a individualné navysuji hodnotu produktu z pohledu zékaznika.
VSe je patrné z obrazku ¢. 5, ktery zminéné urovné zobrazuje, od samotného jadra

uprostied po  rozsiteny produkt na vn&j§i  kruznici. (Srpova, 2010).

Doplrikové sluzby

Varianty
produktu

Jadro
vyrobku
nebo
sluzby

Design

Instalace Zaruka

Kvalita

Znacka

§<__1Roz§ﬁeniproduktu |

Podminky dodavek a Gvérovani

Obrdzek 5: Urovné produktu
Zdroj: Vlastni zpracovani
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a proto na obrazku zaujima stfed. Symbolizuje hlavni divod, kviili kterému potencidlni
zékaznik produkt zakoupi a stane se jeho majitelem. Vlastni produkt zaujima cast, ktera
se nachazi mezi jadrem a rozSifenym produktem. Zabyvad se hned péti atributy
a sice: designem, kvalitou, variantami produktu, obalem a znackou. Design znazornuje
zbran v konkuren¢nim boji a to specidln¢€ u spotiebnich produkti. Je tedy dobré, aby mu
firma vénovala maximalni péci, nebot’ pravé design zaujima pozornost zdkaznikti. Mimo
jiné ma design vliv také na estetickou stranku produktu. Kvalita je dal$i nemén¢ dileZitou
soucasti, protoze vsob¢é zahrnuje vlastnosti jako  spolehlivost, trvanlivost
a V neposledni fad¢ bezpecnost. U kvality také zalezi na cilovém trhu produktu, kazda

zemé ma své specifické potieby a ocekdvani. (Srpova, 2010)

Kvalita produktu zavisi na tom, jak zakaznici na konkrétni produkt nahlizi. Z hlediska
marketingu kvalita znamend schopnost produktu uspokojit zdkaznikovy potieby ¢i

pozadavky. (Perreault, Cannon, McCarthy, 2014)

Variantami produktu se rozumi skute¢nost, kdy se firma snazi zvySit uroven svého
zakladniho produktu riiznou nadstavbou, napf. dodate¢né vybaveni nebo zlepSeni
vlastnosti stavajiciho produktu. Dale je zde obal, ktery plni mnoho funkci
a to od ochranné az po informaéni nebo rozliSovaci. Znacka je Casto soucasti jiz
zminovaného obalu, znazoriiuje totiz styl, jakym se produkt li§i od konkurence. Znacka
muze obsahovat nazev, graficky symbol ¢i barevné provedeni. Rozsifeny produkt v sobé
zahrnuje vcetné vlastniho produktu i rozsifujici faktory, napt. technickou podporu, zaruky,
platebni podminky atd. Tyto faktory poté Casto ovliviiuji kupni rozhodnuti zikaznika

u totoznych konkurencnich produktii. (Srpova, 2010)

2.1.3 BCG matice

Boston Consulting Group ve zkratce BCG vyvinula nejproslulejsi portfolio neboli BCG
matici. Model vychazi z mySlenky, Ze vySe financnich prostfedkl, které¢ vyprodukuji
jednotlivé podnikatelské jednotky, jsou v tésném kontaktu s relativnim trznim podilem
a tempem rustu trhu. Oba tyto faktory jsou pokladany za faktory strategického Uspéchu.

BCG matice je vpraxi znacné€ vyuzivana vzhledem k jeji nenaroCnosti pii sestaveni
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a prehlednému vystupu u prezentace vysledki. BCG matice ma velky vyznam pfi

stanoveni vhodné produktové strategie kazdé firmy. (Jakubikova, 2013)
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Obrdazek 6: BCG matice
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku €. 6 slouzi vertikalni osa v BCG matici pro zaneseni skute¢ného ristu trhu za
urcity cas, tento faktor se vyjadifuje v procentech. Plati zde jednoduché pravidlo, vyssi
trzby se rovnaji vétSimu rist trhu a rist trhu vede k navySeni trZzeb. Vertikalni osa je
roz¢lenéna na dva tseky, a sice od 0 % do 10 %, dale pak od 10 % do 20 % rustu. Realna
praxe samoziejm¢ umoziuje 1 vyS$i hodnoty. Hrani¢ni hodnota pro urceni pomalého ¢i
vysokého rustu trhu je 10 %. Nutno dodat, Ze zminéné tempo miiZze dosahovat 1 zapornych

hodnot obyc¢ejné mezi 0 a -5. (Jakubikova, 2013)

Vzorec na vypocet miry ristu trhu:

Analyzovany rok — Minuly rok
* 100

Minuly rok

Horizontalni osa zndzorfuje relativni trzni podil, ktery je chapan jako pomér trzeb podniku
k trzbam hlavniho konkurenta v daném odvétvi. Tento trzni podil informuje
o konkurenceschopnosti podniku na trhu. Na horizontalni ose je logaritmickéa stupnice, kde
pozorujeme relativni trzni podil. V levé Casti zacina hodnotou 10, coz znaci hrani¢ni

hodnotu a vyjadiuje desetkrat vyssi trzby oproti nejvétsimu konkurentovi v daném odvétvi.
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Na pravé stran¢ je Cislo 0,1, které znaéi pouze 10% relativni podil na trhu. V praxi
je bézné, ze relativni trzni podil nepiesahuje 10%, tato hodnota je tedy hrani¢ni bodem, pro
ktery ma vyznam provadét portfolio analyzu. Stfedni hodnota 1 znazornuje, Ze relativni
podil nejvétsiho konkurenta na trhu a konkrétniho podniku je roven. Dale hodnota

1 rozd€luje trzni podil na nizky a vysoky. (Jakubikova, 2013)

Vzorec na vypocet relativniho trzniho podilu na trhu:

Analyzovany rok
4 y * 100

Y Analyzovany rok

BCG matice obsahuje ¢tyfi kvadranty. Kazdy kvadrant ma svou individualni

charakteristiku a nazev tj. otazniky, hvézdy, dojné kravy a psi.

Otazniky — tento kvadrant je charakteristicky rychle rostoucim trhem s nizkym trznim
podilem. Velky rust trhu, si vyzaduje vysoké penézni prostiedky, které jsou pro firmy
pfijatelné vzhledem K pozitivnim pfedpokladim byt na trhu Gspé$ny. Samoziejmé zde neni
7adna jistota, ze tomu tak opravdu bude. Vétsi Sance zvysit trzni podil na trhu je pfimo
spojend s vyuzitim spravnych ndastroji marketingového mixu. Kvadrant je nazyvéan
»otazniky*, jelikoZ nikdo nedokaZe zarucit budouci UspéSnost nebo v hor§im ptipadé

neuspésnost vyrobku ¢i sluzby. (Jakubikova, 2013)
Hvézdy

Pokud je produkt v kvadrantu otaznik Gspésny, proméni se ve hvézdu. Je zde vysoké tempo
rustu trhu, ale 1 vysoky trzni podil, coZ poméha k dosazeni trzniho postaveni. Hvézdy jsou
ziskové, nicméné je zde nutné pocitat s vysokymi vydaji, které napomahaji k zachovani
této pozice na trhu. Pokud v budoucnu nastane situace, ve které¢ dojde ke sniZeni tempa

rustu trhu, proméni se hvézdy v dojné kravy. (Blazkova, 2007)
Dojné kravy
V této fazi je vysoky trzni podil, aviak nizké tempo ristu trhu. Radime sem ispé§né a zralé

produkty ¢i sluzby, které nevyzaduji vysoké investice. Tato faze generuje vysoky penézni
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obnos, ktery je v mnoha ptipadech dale pouzivan k financovani ostatnich produktt dané

firmy. (Blazkova, 2007)
Psi

V tomto kvadrantu se nachazi produkty, které maji nizky trzni podil i1 tempo ristu trhu.
Jedna se o zaveérecnou fazi BCG matice, pro kterou je typicky nizky zisk ¢i ztrata. Dulezité
je, aby se firma zamyslela, zda zastavi ¢i omezi vyrobu téchto produktti nebo vynalozi
velké penézni prostfedky, ve snaze uskutecnit radikalni obmény, jako napf. inovacni

zasahy ¢i rekonstrukce vyrobnich programii. (Jakubikova, 2013)

2.1.4 Zivotni cyklus produktu

Posledni nastroj, ktery bude v ramci nastroji produktové strategie charakterizovan, je
zivotni cyklus produktu. Cinnost ¥izeni Zivotniho cyklu produktu je povazovana za jednu
z klicovych Cinnosti fizeni marketingu a prodeje. Kazdy produkt, ktery je umistén na trh,
prochazi od zrozeni do zaniku uréitou dobou. Tato doba je soucasti rdznych fazi. V
klasické trzni atmosféfe na trhu prochézeji tedy nové zavedené produkty ¢tyfmi fazemi tj.
fazi zavedeni, rustu, zralosti a poklesu. My si pfedstavime jesté fazi vyvojovou. Vsech
téchto pét fazi nabizi neobycCejné vyzvy, prileZitosti ale i1 problémy. Vyvoj i délka
zivotniho cyklu se méni dle konkrétnich produktd. Dulezitym rozhodnutim je volba
marketingové strategie, ktera se méni a vypracovava v zavislosti na aktudlni fazi. Kazdé
fazi je ptridélena vhodna vyrobkova strategie, coZ je zobrazeno na obrazku ¢&. 7.

(Jakubikova, 2013)
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Faze zavadéni Faze rustu

* Strategie rychlého sbhirani *  Zvysovani kvality nového vyrobku
¢ Strategie pomalého sbirani Rozsireni sortimentu

* Strategie rychlého pronikani Vstup na nové trzni segmenty

* Strategie pomalého pronikani Snizeni ceny

Nové distribuéni kanaly

- . . -

h

Vyrobkové strategie

y v
Faze zralosti Faze poklesu
*  Zbaveni se slabsich vyrobk «  Zvysovaniinvestic firmy
* Snaha o rozdireni trhu « Udrzovani stavajici Urovné investic
* Snaha o modifikaci vyrobku «  Sklizeni investic
* Snaha o modifikaci +  Vybérové snizovani

marketingového mixu nebo zvysovaniinvestic

«  Zbaveni se obchodu

Obrazek 7: Strategie podle Zivotniho cyklu vyrobku
Zdroj: Blazkova, 2007

Jak jiz bylo zminéno vyse, produkt V riznych fazich zivotniho cyklu pozaduje rozdilné
strategie, jak v oblasti marketingu, tak i ve vyrob¢, lidskych zdrojich, nadkupu ¢i financich.
Béhem riiznych fazi Zivota produktu zisk roste a klesd. Obrazku €. 8 znazornuje zivotni
cyklus produktu, kde je typicky tvar kiivky znazornén do tvaru zvonu, avSak existuji i jiné
typy kiivek. (Kotler, Keller, 2013)

A

Objem

prodejl
Zizk

- ] - —————————————_————
-] - —————————————_————

- —
e o Sl sl e

Vyvojovd Zavadici Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrazek 8: Zivotni cyklus produktu
Zdroj: ManagementMania, 2017
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Faze vyvojova

Z pohledu konkurenceschopnosti je tato faze zasadni, nebot podniky musi ustaviéné
konkurenci a zkracujicim se trznim cyklem zivotnosti. V dnesni dob¢ investuji predevsim
velké firmy do vyvoje a vyzkumu produktd. Uvedeni nového produktu na trh, maze byt
Z pohledu mezinarodniho marketingu bud’ postupné ¢i globalni. Drobnéjsi firmy, jsou
obvykle ty, které vstupuji na mezindrodni trh postupné. V takovém piipad¢ je nejdiive
produkt uveden na tuzemském trhu a az nasledné zacne byt vyvazen na trh jiny. Pokud se
firma rozhodne se svym sortimentem vstoupit na celosvétovy trh, musi pocitat s vysokymi
marketingovymi vydaji. Naptiklad spolecnost Apple voli tento druh vstupu, nebot’ usiluje
o vyhodu, kterd umozni nasadit vysoké ceny, které jiz béhem faze zavadéni uskutecni

vysoky zisk. (Exportguru, 2018)

Faze zavadéni

Druh4 faze zivotniho cyklu se nazyva zavadéni. Jedna se o etapu, kdy na trh pfichazi zcela
novy produkt. Dulezity je okamzik, kdy firma vstoupi na trh, jelikoz byt prvni
je sice vyhodné, ale zarovenl 1 nebezpetné a drahé. Pokud firma dokaze poskytnout
jednoznacné lepsi kvalitu, znacku nebo technologii i pozdé&jsi vstup na trh je v tomto
pfipad¢ efektivni. Pro tuto fazi je typicky cas, ktery firma potiebuje k doladéni
technickych nedostatkii, ale i k ziskdni zdkaznikti. Béhem této faze je zisk slaby az
zéporny, nebot’ prodej roste pomalu. Svého vrcholu zde dosahuji vydaje na marketingovou
komunikaci, pomoci niz se snazi firmy informovat zdkazniky a motivovat je k vyzkouSeni
produktu. V neposledni fad¢ se podnik snazi o distribuci produktu skrze maloobchodniky.

(Kotler, Keller, 2013)

Pokud se firma stane tzv. prikopnikem na trhu, mize ziskat zna¢né vyhody a to v pfipadé,
ze se firmé podaii na trh dostat s takovym vyrobkem, ktery si pocatecni zdkaznici oblibi.
Vtento moment nastavd situace, kdy si  zdkaznici znacku  zapamatuji
a firma tak zaujme vedouci pozici na trhu. Mezi vyrobni vyhody se mohou fadit bariéry
vstupu na trh, jako jsou patenty, Gspory z rozsahu nebo technologicky naskok. V piipadeg,
ze je prukopnik pozorny, je mozné, aby si svou vedouci pozici na trhu zachoval

nepteruSenou. (Kotler, Keller, 2013)
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Tellis a Golder identifikovali pét faktorti podtrhujicich dlouhodobé vedouci postaveni na
trhu, knimz patii: vize hromadného trhu, vytrvalost, neustald inovace, vyhrazeni

finanénich prostfedkd a vyuzivani aktiv. (Kotler, Keller, 2013)

Ani vyhody prikopnikti vSak nejsou vzdy jisté. Existuje fada ptipadd kdy firmy, jejichz
vstup na trh byl prvotni, byly v konkuren¢nim boji nahrazeny jinymi firmami, které
postupné prichdzely na trh. Divodi zde mohlo byt nékolik napf. nespravné cileni,
nepropracovanost novych vyrobkli, ukvapeny vstup na trh tj. v momenté, kdy nebyla

vysoka poptavka, a ceny byly oproti imitatoram vysoké. (Kotler, Keller, 2013)

Mezi marketingové strategie, které¢ mize spole¢nost béhem faze zavedeni vyuzivat, jelikoz
jsou pro tuto ¢ast vhodné, patii dle obrazku ¢. 7, strategie rychlého sbirani, strategie

pomalého sbirani, strategie rychlého pronikani a strategie pomalého pronikani.
Faze ristu

V piipad¢, ze novy produkt uspokoji potfeby a pfani zakaznikd na stavajicim trhu, vkroci
do faze rhstu. Zakaznici, ktefi produkt kupovali jiz dfive, v nakupu pokracuji
a pridavaji se 1 zdkaznici novi a to na zdklad¢ kladnych doporuceni. Béhem této faze
zacinaji trzby prudce stoupat a to diky prudkému ristu prodeje. K tomu aby firma udrZela
rychly rast trhu co nejdelsi moznou dobu, uplatiiuje hned nékolik strategii. Zavadi nové
atributy pro produkty, zvysSuje jejich kvalitu a uvadi nové modely a funkce. Dale se zde
zvySuji trzby diky zprostfedkovani zcela novych distribu¢nich kanal. Zaroven se béhem
této faze vstupuje na nové trzni segmenty. V této etap€ dochdzi zcasti ke zméné
marketingové komunikace a to z informa¢ni komunikacni kampané na piesvédCovaci
komunikacni kampan. Ve spravny €as zde dochazi ke sniZeni ceny s cilem naldkat dalsi
zakazniky. Béhem této faze, vstupuji na trh i novi konkurenti, s kterymi se firma musi

vyrovnat. (Kotler, 2007)
Faze zralosti

Ctvrtou fazi Zivotniho cyklu produktu je faze zralosti. Tato fize je charakteristickd
poklesem rustu trzeb. Nejvétsi ¢ast produktt, které jsou soucasné na trhu k dispozici, se
vyskytuji praveé v této Ctvrté fazi, ktera je obvykle nejdelsi fazi z celého Zivotniho cyklu.

Dochézi zde ke snizovani ceny a zaroven se hledd dalsi vyuziti vyrobkl. Marketingova
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komunikace prochazi opét zménou, kde se presvédCovaci komunikacni kampan méni na
pfipominajici komunika¢ni kampan. Faze zralosti se dale déli do tii dil¢ich ¢asti tj.
rostouci, stabilni a upadajici. Pro prvni z nich je typické zpomalovani rastu trzeb, z divodu
maximalniho vyuziti distribu¢nich kanali a vyskytu dalSich konkurentd. V dalsi fazi
dochazi k ptresyceni na trhu, z tohoto diivodu upadaji prodeje na jednotlivého zakaznika.
Béhem stabilizace je vyCerpana pfevazna cast eventudlnich spotiebitelll, z toho vyplyva, ze
rust prodeje je dale zavisly na rastu populace a nutnosti obmény zastaralych produkti.
V posledni upadajici fazi pozorujeme absolutni ubytek trzeb, kdy spotiebitelé zaCinaji
davat ptrednost produktim od konkurenénich vyrobcl. Zaroven se v této fazi vyskytuje
mnoho vyzev. Na trhu se vyskytuji pouze silni vyrobci, vyjimajici se napiiklad v oblasti
kvality a nakladq, slabsi konkurence trh opousti. Aby firmy udrzely svoje produkty ve fazi
zralosti co nejdel§i moznou dobu, zac¢inaji pouzivat vhodné strategie, které tato faze nabizi
napf. modifikace marketingového mixu/marketingové inovace, modifikaci produktu/rozvoj

produktu, rozvoj trhu ¢i zbavovani se slabsich vyrobku. (Kotler, Keller, 2013)

Marketingova inovace

Firma miiZe pozménit marketingovy mix tak, aby navysila své trzby. Vhodna je obména
jednoho ¢i vice prvkl. Dals$i moznosti, kterou marketingova inovace nabizi je snizovani
cen. Pokud se firma rozhodne zah4jit tento krok, ziska pozornost zdkaznikli stavajicich,
novych, ale i1 konkuren¢nich. RozSifeni marketingové komunikace skrze reklamu
a podporu prodeje, mlze byt dalsi eventudlni cestou jak inovaci aplikovat uvnitt podniku.
V neposledni fadé se daji vyuzit nové distribuéni cesty popf. nabidnout nové ¢i lepsi

produkty a sluzby, které zakazniktim pfinesou dalsi benefity. (Kotler, 2007)

Rozvoj produktu

Mezi nejrozséhlejsi inovace patii rozvoj produktu. U produktu miiZzeme ménit a rozvijet
mnoho vlastnosti, napf. jakost, funkci a styl, coz vyvolad pfiliv novych zékaznikda.
Zvysenim jakosti se rozumi prvky jako zivotnost, bezpecnost nebo pohodli. Déle firma
muze pridavat nové funkce, které¢ odpovidaji pravé nejmodernéjSim pozadavkiim ze strany
zakaznikd. Mimo jiné se firmy zamé&iuji na samotny vzhled produktu, u kterého je vzdy co

vylepsovat. (Kotler, 2007)
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Rozvoj trhu

Rozvoj neboli modifikace trhu se zamétuje na dva zékladni modely, které maji vliv na
objem prodeje. V prvnim z nich se jednd o rozsifeni poctu uzivatelii, kde se firmy snazi
proniknout na nové trhy nebo naldkat konkuren¢ni zakazniky. Zde pouhy zdjemce vstupuje
do nové role zdkaznika. Druhy model se zamétuje na zvySeni Cetnosti pouzivani mezi
stavajicimi spottebiteli, kdy piiméje spotiebitele vyuzivat vyrobek pii novych moznostech,

ve vétsim mnozstvi nebo novymi zpusoby. (Kotler, Keller, 2013)

Faze poklesu

V momenté, kdy zac¢nou klesat trzby vcetné prodejli, nastane faze poklesu, kterd je ve
vetSing€ piipadli nevyhnutelnd. Béhem této faze se trzby propadaji na nulu nebo zlistdvaji na
nizké urovni, kde mohou putisobit dalSich nékolik let. Existuje mnoho divodi, pro¢ trzby
klesaji. Vétsinou se jedna o technologicky pokrok, zvétSujici se konkurenci, nebo jde
o zmény ve spotiebitelském chovéni. V pribéhu této faze vétSina firem opousti Cast
mensich trznich segmentii, sniZuje ceny a rozpocet uréeny na propagaci. Uchovavani
upadajiciho produktu je nédkladné nebot’ upadajici produkt vyZaduje vedeni, cas
1 finan¢ni prostfedky. Pro firmy je tedy lepS$i investovat penize na propagaci a reklamu
do tzv. ,,zdravého* produktu, popifipad€ vynaloZzit vSechen ¢as, snahu a penize na vyrobu
produktu nového. Je tedy dulezité, aby firma vcas rozeznala, jaky produkt se pfesouva do
faze Upadku a nasledné¢ je na firmé aby se rozhodla, zda v prodeji takové produktu

pokracovat ¢i nikoli. (Kotler, 2007)

Firma se muze v této fazi rozhodnout pro prodej produktu jiné firmé nebo absolutni
likvidaci. Dale se zde nabizi moznost kratkodobého ristu zisku, ktery firmeé poskytne
hotovost. To vSe jen v pfipad€, Ze se rapidné snizi vSechny nédklady tj. ndklady na
vyrobu produktu, reklamu, vybaveni apod. a také za predpokladu, Ze trzby zlstanou na
aktualni Grovni. V neposledni fadé¢ je dilezité odhadnout, zda produkt i v této konecné

fazi nelze ozivit a dostat zpét na vrchol. (Kotler, 2007)
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3 Charakteristika podniku

Firma Malina — Safety s.r.0. se od roku 1993 specializuje na vyvoj a navrh filtracné —
ventilaénich systému. Tyto systémy slouzi uzivatelim k ochrané dychacich cest. Hlavni
sidlo spole¢nosti se nachazi v Ceské republice, avsak firma dale vybudovala pobo¢ku ve
Skandinavii pod nazvem CleanAIR ApS a ve Francii, jenz je nazyvana CleanAIR SAS. Za
dobu svého pisobeni si firma vybudovala jméno, které v oblasti vyroby a prodeje
ochrannych pomiicek néco znamena. Predevsim je firma spojovéana s kvalitnimi vyrobky a

bezproblémovou distribuci. Obrazek ¢. 9 znazornuje aktualni logo spole¢nosti.

,’ Malina

Obrazek 9: Logo spolecnosti
Zdroj: MALINA — Safety, 2017

Zakladni informace

Nazev firmy: Malina — Safety s.r.o.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

ICO: 254 30 238

Sidlo: Luéni 1391/11, 466 01 Jablonec nad Nisou

Den zapisu do OR: 22. kvétna 2001

Spisova znacka: C 17979 vedena u Krajského soudu v Usti nad Labem
Datum vzniku a zapisu: 22. kvétna 2001

Zakladni kapital: 200 000,- K¢
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Spolec¢nosti firmy Malina — Safety s.r.o.

CleanAir s. r. 0. — dcefina spole¢nost

Pobocky firmy Malina — Safety s.r.o.

CleanAIR SAS — Francie

CleanAlIR ApS — Skandinavie

Spole¢nici

Ing. Eva Jancikova

o Vklad: 99 000,- K¢

o Splaceno: 100%

. Obchodni podil: 49,5%

Ing. Radek Malina

. Vklad: 101 000,- K¢
o Splaceno: 100%
o Obchodni podil: 50,5%

Vyvoj spolecnosti

V roce 1990 vznikla spole¢nost Malina — Safety, kterd byla zaloZzena panem Ctiradem
Malinou — otec soucasnych majiteli. Jednalo se o obchodni spoleénost, ktera se zabyvala
distribuci svafovaci techniky a pfisluSenstvim. Béhem plynoucich let firma vybudovala
dobfte prosperujici prodejni sit’ regiondlnich distributorti, ktera dokaze obslouzit zakazniky
jak na tuzemském trhu, tak i v zahrani¢i. V prib¢hu let se spole¢nost zaméfila na navrh,

vyvoj a vyrobu filtra¢né — ventila¢nich systémti CleanAlIR.
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Vroce 1993 byl systétm CleanAIR uveden na cesky trh. Systém slouzi pfedev§im
K ochran¢ zakaznikti (uzivateld) pii praci v riznorodém prumyslovém prostiedi,

farmaceutickych nebo chemickych ¢innostech, dale pak v potravinatstvi ¢i zemédélstvi.

V kvétnu roku 2001 se z obchodni spolecnosti stdva spolecnost s ru¢enim omezenym.
Vlastnictvi oficialn¢ ptebiraji potomci pana Ctirada Maliny. V prubéhu let se firma
profiluje jako 100% velkoobchodnik se zminénym sortimentem, ktery prodava pies sit

distributori po celé Ceské republice i na Slovensku.

1. bfezna 2007 spole¢nost Malina — Safety s.r.0. zaklada dcefinou spole¢nost s nazvem
CleanAir s.r.o., kterd ma stejné sidlo i majitele. Ukolem této spole&nosti je vyvoj a vyroba
produktii pod znackou CleanAIR. Hotové vyrobky nasledné odkupuje jediny zdkaznik,
kterym je Malina — Safety s.r.o. a stara se o vSechny dalsi prodejni a marketingové aktivity.
Duvodu pro vznik spoleénosti CleanAir s.r.o. bylo n¢kolik. Mezi divody patfilo predevsim

zjednoduseni administrativy.

Kompletni znacka CleanAIR je povazovana za zdklad zdarného exportu na zahrani¢ni
svétové trhy, kde cili na zdkazniky pracujici v horSich pracovnich podminkach,
v kterych je nutné klast diraz na ochranu dychacich cest uzivatelti. Vyrobené produkty,
jsou koordinovany systémem pro fizeni jakosti ISO 9001:2015 a AQAP 2110 — (vojensky
standard NATO) jenZ zarucuji prvotiidni kvalitu vyrobku. Béhem let se systém CleanAIR
roz8ifil o nékolik dalSich produktd, které jsou vymezeny v produktovém portfoliu
tj. obrazek €. 11. Jednim z produktl je 1 CleanAIR Military, ktery je specialné vyrabén pro

¢eskou armadu.

Dalsi tispéch spolecnosti nastava na veletrhu Expoprotection Paris, kde firma v roce 2011
ziskdva cenu za inovaci a zakldda pobocku ve Francii, kterd nese obdobny nazev jako
znacka spolcenosti tj. CleanAIR SAS. Rok 2011 pfinési dals$i nové zmény, nebot” se firma
rozhodla zah4jit ptistavbu vyrobni budovy, aby mohla rozsifit své plisobisté. Nyni je jiz

vyrobni budova dokoncena a pln¢ vyuzivana.
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Piredmét podnikani

Podle vypisu z obchodniho rejstiiku firma ohlésila svoji volnou zivnost v roce 2001.
Dle vypisu z OR jsou aktualnim pfedmétem podnikéni spolecnosti tyto aktivity: vyroba,
obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona. Jde o vyrobu
elektrickych zafizeni a soucastek, dale pak o opravu a vyrobu elektronickych zafizeni

pracujicich na malém napéti v oblasti velkoobchodu a maloobchodu.

Organizacni struktura spole¢nosti

Na obrazku ¢. 10 Ize vidét organiza¢ni strukturu spole¢nosti. V pribéhu let dochazelo ke
zménam uvniti struktury, nebot’ se spole¢nost Malina — Safety s.r.o. rozrostla o dcefinou
spole¢nost CleanAir s.r.o. Vudéi postaveni ve struktufe ma feditel spolecnosti.
V ptipad¢ této firmy se jednd rovnou o dvé osoby a to sourozence Malinovi. Spolecnost se
déli na pét useku, které jsou graficky uspotfadany Sedivou barvou na obrazku ¢. 10. Jedna
se o usek ekonomicky, prodeje a managementu, kvality projektu, technického oddé€leni
a vyroby. VSechny zminéné tseky, vedou dalsi tymy zaméstnanct. Podnik zaméstnava 80
lidi, z tohoto divodu spole¢nost usilovala o vytvofeni jednoduché a ploché struktury,
nebot’ jasné vymezuje vztahy mezi nadfizenymi a podfizenymi a umoZiluje rychlou

a snadnou komunikaci uvnitf firmy.

|
|
|
VEU - Vedouci VPM - Vedouci | PMK - Ved VTO - Ved VV - Vedouci |
L ickéh prodeje a | kvality, technického vyroby |
useku marketingu rojektu oddéleni |
|
VEU - Ved [ |
- Vedouci
ekonomického Obchodné Referenti Vedouci | Provozni Konstruktéfi Technolog Asistent Nékupéi !
useku technicti prodeje kontroly | manazer vyroby vedouciho |
zéstupci zahraniéi | vjroby |
Materidlova | : [
ucetni Vedouci |
skiadu ! | [VPJ-Vedouci|  VPF - Vedouci |
‘ | provozu provozu filtry |
Mzdova uéetni ‘ _ 1| jednotek |
(personalista) Skladnici | I | —] |
| Servisni Skladnici Montazni
| technik délnici; Sigky I
Vedouci > ¢ I
spisovny "’ Mu""u SafE'fy : CleanAIR |
|
|
L e L L L e e e e el = -

Obrazek 10: Organizacni struktura podniku
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spole¢nosti
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Vize spole¢nosti

Firma ve své vnitropodnikové smérnici definuje svou vizi. Tato vize konstatuje, ze se
spoleCnost snazi uspokojovat zvlasté takové zakazniky, ktefi vyzaduji kvalitu dodavanych
vyrobkd, vysokou technickou troven a profesionalitu. Spole¢nost na trhu zaujimé velice
dobré postaveni, které si planuje do budoucna udrZet a rozsifit jej vyuzitim nejnovéjsich
technologii, rozvojem vztahli s firemnimi dodavateli a predevSim vyuzitim
nejmodernéjSich materidlli potfebnych pro vyrobu. Do budoucna by se spole¢nost rada
vénovala predev§im prodeji vyrobkl CleanAlR, které¢ produkuje dcetind spolecnost. Déle
by firma rada poskytovala sluzby v oblasti velkoobchodu se svafovaci technikou.
Zminénych cili m4 v planu dosahnout skrze poskytovani kvalitnich vyrobkll vcéetné
servisu, rozSifenim partnerskych vztahi kolem svéta a profesionalnim a kvalitnim

ptistupem k zakaznikm.

Dcefina spolecnost tj. CleanAir s.r.o., se snazi o uspokojeni poptavky i pomoci investic do
vlastniho vyvoje kvalitnich ochrannych prostiedki v oblasti ochrany dychacich cest.
Vsechny vyrobky, které jsou na trhu, poskytuji bezpecnost, spolehlivost a jednoduché
pouzivani vrealném zivoté. V budoucnu by se spoleénost rada prosadila i v dalSich
oblastech osobni filtroventilace vzduchu. Jednalo by se o oblast ochrany civilni populace,

zdravotnickych zafizeni ¢i pomucek nebo biologickych ochran osob.

Produktové portfolio

Firma se béhem let svého plsobeni rozrostla o fadu produktii. Zna¢néd cast vyrobenych
produkti ma stejny cil a tim je ochrana dychacich cest uzivatelli, na coz by mél byt kladen
diraz jak ze strany zaméstnance tak i zaméstnavatele. Firma své produktové portfolio
rozsifila o nejriznéj$i produkty a to od zdkladnich filtri, které jsou soucasti vétSiny
vyrobkli az po ochranné kukly, které jsou téz Sity a navrhovany piimo uvniti firmy
a slouzi kochrané wuzivateld napf. v chemickém primyslu, v laboratofich, ¢i
farmaceutickém prumyslu. Obrazek ¢. 11 zobrazuje souhrnné portfolio produktd, které

J 24

vytvaii dcefina spole¢nost CleanAir s.r.0.

Tato prace se bude zaméfovat na zkoumani jednoho specifického vyrobku a jeho

komponenty, nebot” jsem mohla osobné vidét jejich vyrobu a dokonce si ji i sama
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vyzkousSet. Jednd se o produkty z oblasti ochrannych svarecskych kukel a filtrii. Vyrobou
m¢ provedla pani Ivana Drbohlavova, kterd pisobi na pozici VPF — vedouci provozu filtri

a stara se o tym montaznich délnikl a Sicek.

7
CAerGO h *Svaredsky Stit s ochranou pfilbou )
*Basic 2000 CA-40GW
eChemical DF *Svaredsky Stit s ochranou pfilbou
«Chemical 3F CA-40
«Chemical 2F *Balder BH3 Grand

«Chemical 2F + pfetlakovy ochranny *Svafetska kukla CA-20
oblek *SmartTIGer

¢Chemical 2F Asbest eSvaredska kukla CA-23
 *CA-28 Euromaski

“Filtracne -
ventilacni
jednotky

Ochranné

svarecskeé kukly

CPressure ) Cfésticové filtry &
ePressure Flow Master *Protiplynové filtry
*Pressure Conditioner *Kombinované filtry
Systemy
tlakového
vzduchu
N ifE = X
CShigematsu GX02 *Péce o zornik
*Shigematsu CF02 *Ochrana krku
*Polomaska CA-5 *Ochrana hadice
ePrfisludenstvik filtrim
e Prisluenstvipro dekontaminaci
*CLEANAIR Display systém
‘Celooblicejove :
masky a
polomasky !
CKrétka‘ kukla CA-1 R CSchvéIené kombinace - Kukly
*Dlouha kukla CA-2 *Schvalené kombinace - Masky
*Univerzéini kukla CA-10 *Brusny Stit CA-3

*Bezpelnostni pfilba CA-4
*Bezpelnostni prilba CA-40G

Schvalené
kombinace

Hlavové dily

Obrazek 11: Produktové portfolio
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich dat spole¢nosti
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4 Analyza produktové strategie

V této kapitole se budeme zabyvat konkrétni aplikaci teoretickych vychodisek, ktera byla
popséana a vysvétlena v predchozich usecich. Pro vypracovani této casti bylo nutné ziskat
od firmy interni informace tykajici se prodeje vyrobku. Pievazna cast této kapitoly bude
zam¢iena na filtraéné — ventilacni jednotku CleanAIR BASIC 2000, jenz je viditelna
s technickymi parametry na obrazku ¢. 12. Celd jednotka se skladd ze Ctyf Casti a to z
akumulatoru, filtru, ostatnich soucéstek a také z ventildtoru s motorem. Praveé onen Ctvrty
komponent, konkrétn¢ tedy ventilator s motorem, si podnik prozatim nevyrabi sam, tudiz

je zavisly na dodavateli.

Technické parametry

Pratok vzduchu 140-210 |/min - nastavitelny v 8 Grovnich
(180 a 200 I/min CAB Dual Flaw)

Hmotnost _ 900 g (véetné baterie)

Hluénost ) max. 81dB

Rozméry ) 181 mm /173 mm /104 mm

Akumulator - NiIMH 48V /4,6 Ah

Certifikace " EN 12941 TH2/TH3 PSL [CAB Flow Control)

EN 12941 TH1 PSL (CAB Dual Flow)

Obrazek 12: CleanAir BASIC 2000

Zdroj: CleanAir, 2017

Nejprve se zaméiime na analyzu produktového mixu, kde se seznamime s celou $kalou
nabizenych produktl. Nasledné bude pfedstaven produktovy mix, ktery je jiZz konkrétné
zaméfen na skupinu filtratné — ventilacnich jednotek, kam je umisténa 1 jednotka
CleanAIR BASIC 2000, ktera je kli¢ova pro tuto bakalafskou praci. Dalsi ¢ast se bude
zaobirat rozborem urovni vybrané¢ho produktu, kterym je uz kompletni filtracné¢ —
ventilacni jednotka. Dale bude tato ¢ast prace zaméfena i na analyzu nakladi vybraného
produktu. Zde si uvedeme kompletni nakladové rozlozeni celé¢ jednotky. V analyze
portfolia matice BCG se zaméfime na komplexni jednotku a jeji dva komponenty tj. filtr a
akumulator, které jsou vyhotovovany rovnéz uvniti spole¢nosti. Nasledné budou vSechny

zminéné vyrobky zatazeny do pfislusnych kvadranta v BCG matici. V posledni ¢asti se
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budeme vénovat analyze Zivotniho cyklu vyrobku, kde opét zkoumame celistvou jednotku
véetné jejich dvou nahradnich dilt. V neposledni fadé si v ramci této kapitoly predstavime

inovovaného nastupce CleanAIR EVO, jez postupné vstoupoval na trh béhem roku 2018.

4.1 Analyza produktového mixu

Firma nabizi nékolik skupin produktd, jenz ve firmé vytvafi produktovy mix.
V naSem produktovém mixu Si nejdiive piedstavime celou Skalu nabizenych produkti.
V tabulce ¢. 3 je pak uz znazornén produktovy mix, ktery je jiz konkrétné zaméfen na
skupinu filtratné — ventila¢nich jednotek, kam patii jednotka CleanAIR BASIC 2000, jez
je vcelé praci nejvice analyzovana. Produktovy mix je rozdélen do cCtyi zakladnich

kategorii, nazyvanych: $ite, délka, hloubka a ptibuznost.

Vsechny produkty, které spolenost Malina — Safety s.r.0. nabizi, jsou hmotné statky. Siie
produktového mixu je tvofena osmi produktovymi fadami, coz je patrné z produktového

portfolia, které je zndzornéno na obrazku ¢. 11. Jedna se o:

. Filtra¢né ventilacni jednotky

o Ochranné svarecské kukly

. Systémy tlakového vzduchu

o Filtry

o Celoobli¢ejové masky a polomasky
o PtisluSenstvi

. Hlavové dily
° Schvalené kombinace

Délka produktového mixu je tvofena Ctyficeti druhy produktu. Hloubku tvofi mnozstvi
riznych nabizenych variant z kazdého druhu produktu. Nékteré produkty maji pouze
variantu jednu, avSak jiné maji 1 deset riznych variant. Za ptibuznost u produktovych fad
muze do znacné miry oblast jejich pouziti. V praxi to funguje tak, ze vyrobky z riznych
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produktovych tfad muizeme pouzit ve stejnych oblastech. Tabulka ¢. 3 znazornuje
produktovy mix jedné z nabizenych produktovych tad, konkrétné filtracné — ventilacnich

jednotek, kam je zafazen ndmi analyzovany vyrobek, tj. CleanAIR BASIC 2000.

Tabulka 3: Produktovy mix filtracné ventilacnich jednotek

Dimenze Vymezeni

Site Filtra¢n¢ — ventilacni jednotky

Délka AerGO, Basic 2000, Chemical DF, Chemical 3F, Chemical 2F,
Chemical 2F + pietlakovy ochranny oblek, Chemical 2F Asbest, Asbest

Hloubka Basic 2000 DUAL FLOW, Basic 2000 FLOW CONTROL

Piibuznost Podobnost vyuziti riiznych typt jednotek ve stejné pracovni oblasti,

pouziti stejnych soucastek napft. filtrti

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich dat spole¢nosti

4.2 Urovné vybraného produktu

Pro popsani urovné produktu jsem si vybrala filtracné — ventila¢ni jednotku CleanAlIR
BASIC 2000, ktera ma byt v ramci inovacnich procesii nahrazena novou verzi a to
Vv pribéhu roku 2018. Dlivody pro inovaci tohoto produktu budou v ramci ¢tvrté kapitoly
objasnény. Tento druh produktu je zafazen mezi ziskové unikaty firmy, a jedna se 0
nejprodavangjsi spottebni dil. Hlavni vyuziti u tohoto vyrobku najdeme v automobilovém a
potravinditském pramyslu, stavebnictvi a predevSim pak u profesi jako svaieC ¢i brusic.
Jadro produktu zde tvofi samotny filtr, jenz zajistuje filtraci vzduchu zneciSténého

riznymi latkami, koufem, prachem, bakteriemi, toxickymi i netoxickymi dymy apod.

Vlastni produkt je zde zaméien zejména na vysokou uroven kvality, pfizplisobenou
aktualnim pozadavkiim na trhu. Jak jiz bylo zminéno, filtraéné — ventila¢ni jednotka chrani
uzivatele pred zneciSt€énymi casticemi ve vzduchu, proto je pouzivani této jednotky pro
uzivatele pfinosné z hlediska bezpecnosti prace a ochrany zdravi pracujicich. Dulezité
je nepodcenovat trvanlivost produktu, kterou ovliviiuje z velké ¢asti samotny filtr, jenz
tvofi jadro produktu. Expiraéni doba filtru ve filtraéné — ventila¢ni jednotky je unikatnich

deset let a to v pripadé pokud produkt ziistane v ptivodnim neposkozeném baleni. Pokud je
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ale celd jednotka vyuzivana, zalezi predev§im na frekvenci jejiho vyuziti. Diilezitou roli pfi
pouzivani zde hraje opét filtr, ktery urcuje zZivotnost celé jednotky. Design tohoto vyrobku
se podiizuje spravné funkcnosti a uzitnosti. Filtratné — ventilacni jednotka ziskala u
zakazniki oblibu hlavné diky své nizké hmotnosti a kompaktnimu tvaru. Jednotka je
balena kusové ve smrStovaci folii, v baleni je dale obsazen navod ve vSech svétovych
jazycich a baterie. Pokud maji zékaznici z4jem, mohou si k jednotce ptikoupit dalsi
spotfebni dily ¢i piislusenstvi, které jsou baleny obdobnym zptsobem. Kazdy vyrobek je
samoziejm¢ oznacCen firemni znaCkou, v podobé samolepky, jenz je umisténd po celou

dobu uzivani na vyrobku.

Firma ke svym produktim nabizi rozsifujici sluzby jako je naptiklad dvouletd zaruka na
vSechny vyrobky. Dale vlastni servisni stfedisko, které se nachazi ve stejném arealu jako
samotna vyroba a odbyt, zaroven zde probiha i reklamacni proces. Technici zde nejdiive
rozeberou celou jednotku, nasledné zjisti druh poruchy a moznou pfti¢inu, dle které bud’
vyrobek opravi podle zaru¢nich podminek, nebo zakaznikovi nabidnou opravu mimo
zaruku za predem sjednany poplatek. Obrazek ¢. 13 zobrazuje urovné naseho zkoumaného

produktu.

PORADENSTVI PRI
VYBERU
VHODNEHO TYPU
VYROBKU

KVALITA
VYROBKU

KOMPLEXNI
DVOULETA
ZARUKA

MIMOZARUCNI
OPRAVY

DESIGN

OBAL VE
SMRSTOVACI
FOLII

VLASTNI SERVISNI
'STREDISKO VE
VYROBNIM AREALU

Obrazek 13: Urovné vybraného produktu
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich dat spole¢nosti
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4.3  Rozbor nakladi vybraného produktu

Jak jiz bylo zminéno v tvodu této kapitoly, celd analyzovana jednotka se sklada ze Ctyt
zakladnich komponentd. TFi z nich si firma umi vyrabét sama a zvlada tak piimo ovlivnit
jejich produkci. Na trhu je to velkd vyhoda a firma tak umi efektivné reagovat na
nepiedpokladané pozadavky trhu. Mezi tyto komponenty patii akumulator, filtr a ostatni
soucastky, mezi které fadime plastovy obal a plasty, elektroniku Kk propojeni vSech
soucastek a praci. Jediny produkt, ktery firma v soucasné dobé sama neprodukuje je
ventilator s motorem. Tento ventilator ma specialni elektronické fizeni konstantniho
pratoku vzduchu a vyspélym systémem varovani uzivatele v ptipadé nedostate¢ného

pratoku.

M Ventilator s motorem
Akumulator
M Filtr

B Ostatni (elektronika, plasty, prace)

Obrazek 14: Rozbor nakladii filtracné ventilacni jednotky

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spolecnosti

Z obrazku ¢. 14 je jasné patrné kolik procent ndkladli kompletni jednotky tvofi jednotlivé
komponenty. Skupina komponentd vyrabé&jicich se pfimo ve firm¢ (akumulator, filtr,
ostatni), zaujima 74% z celého produktu, coZ neni malé ¢islo. Nejvétsi podil zaujimaji
ostatni soucastky, které dohromady tvoii 41 %. V téchto procentech je zahrnuta i samotna

prace na sestaveni vSech komponentt do stavu kompletni jednotky.
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Druhy nejvétsi podil ze zminované skupiny zaujima akumulétor s 30% podilem a dale
samotny filtr s pouhym 3% podilem z celkové jednotky. Prestoze ma filtr takto malé
procento v celkovych nakladech jednotky, jedna se o0 dulezitou soucastku jednotky, nebot
pravé on zajist'uje ¢istotu vzduchu. Bez funkéniho filtru ztraci filtra¢né ventila¢ni jednotka
smysl a stdva se bezcennou. Takto malym nakladim nahréva i fakt, ze s vyrobou filtru

firma jako takova zacinala a postupem ¢asu dokazala optimalizovat vyrobni proces.

Z grafu je patrné, Ze procento komponentt, které jsou vyrabény pfimo ve firmé, je vysoké.
Firma vlastnim vyvojem a vyrobou dokaze piimo ovlivnit pozadované vlastnosti a ziskava
tim velky naskok oproti konkurenci. Jinymi slovy si dokdZe pfizplsobit vyrabéné

komponenty tak, aby ptesné zapadaly do chténé koncepce finalniho produktu.

Individuélni kapitola je ventilator s regulovatelnym motorem, ktery si firma kompletné
kupuje u svého dodavatele a stdva se tak zavisla na doddvce druhé strany. Tento ventilator
ma 26% podil, coz neni Upln¢ zanedbatelné Cislo v porovnani s ostatnimi komponenty.
Znacna nevyhoda zde vznika tim, Ze soucasny trh nenabizi takovy ventilator, ktery by se
rozvijel tak, jak ostatni komponenty v jednotce. Nabizené ventilatory jsou nachylné na
poruchy, maji relativné vysokou hlu¢nost, coz pii nekterych ¢innostech mize zdkaznika
omezovat a od nakupu odradit. Nejvétsi konkurent v oblasti filtratné — ventilanich
jednotek, zacina s vlastnim vyvojem ventilatori a tim by ziskal nespornou vyhodu

Vv konkuren¢nim boji.

4.4 BCG matice

Pro analyzu produktového portfolia zvolime nastroj nazyvany BCG matice. Abychom
mohli tuto matici sestavit, bylo zapotiebi ziskat interni informace o prodeji vyrobkd.
Jak jiz bylo zminéno Vv uvodu kapitoly, i Vvtéto casti prace bude probihat analyza
u dvou hlavnich nahradnich dilt tj. akumulatoru a filtru. Dale pak u filtran¢ — ventilacni
jednotky CleanAIR BASIC 2000. Zkoumané vyrobky se dle produktového portfolia déli

do dvou skupin tj. filtrané-ventilaéni jednotky a filtry.
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K realizaci analyzy produktového portfolia BCG matice, bylo nutné shromazdit informace
od vedeni spolecnosti a zvyrocnich zprav. Ziskané informace, které jsou nutné

k provedeni analyzy, jsou zaznamenany v nasledujicich tabulkach.

Tabulka 4: Trzby z prodeje produktii
Trzby (tis. K¢)

Minulé obdobi rok 2016 24 212

Analyzované obdobi rok 2017 24 859

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spolecnosti

Podle dostupnych informaci ztabulky ¢. 4. lze tvrdit, Ze s novym rokem trzby za
analyzované produkty vrostly zhruba o 2,67 %. Firma tedy plni svij stanoveny cil, kterym

je maximalizace zisku.

Tabulka 5. Pomer trzeb u jednotlivych produktii

Produkt Minulé obdobi Analyzované obdobi
rok 2016 rok 2017
(tis. K&) (tis. K&)

CleanAIR BASIC 2000 S 654 S 220

Filtr pro CA BASIC 7 816 8 281

Akumulator pro CA BASIC 6 742 7 358

Soucet 24 212 24 859

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spolecnosti

Podle tabulky ¢. 5 trzby zprodeje produktu CleanAIR BASIC 2000 klesly oproti
piedchazejicimu roku v fadech procent. Zaroven ale v celkovém souctu mame trzby vyssi

diky narGstu trzeb u nahradnich dilt (filtr a akumulétor). Tento vysledek je pravdépodobné

wrwe

si kupuji nami analyzovanou jednotku. Tomuto tvrzeni nahrava skutec¢nosti, ze doba

pouzivani samotné jednotky je mnohonasobné delsi, oproti filtru ¢i akumulatoru. Z tohoto
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divodu se zvysil prodej nahradnich komponentl, jejichz nutnost vymény je vice

frekventovana nez vymeéna celé jednotky.

Vypoéty neznamych

Mira rustu trhu %:

9220 — 9654
CleanAIR BASIC 2000: ———— 100 = —4,50
9654
Fit cA Basic: 22817816 100 = 595
e — =
itr pro 816 ,

) 7358 — 6742

Akumulator pro CA BASIC: A *100 = 9,14

Tabulka 6. Vysledky neznamych pro vypracovani BCG matice

Produkt Mira rastu trhu %
CleanAIR BASIC 2000 -4,50
Filtr pro CA BASIC 5,95
Akumulator pro CA BASIC 9,14

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade¢ internich dat spole¢nosti

Z tabulky ¢. 6 mizeme jasné vycist, ze CleanAIR BASIC 2000 ma jako jediny ze vSech
analyzovanych zapornou hodnotu miry ristu trhu. Zaroven vsak stile zaujima vedouci
postaveni, co se tyka trzniho podilu na trhu. Tato klesajici tendence, ktera trva jiz od roku
2015, (tato problematika je znazornéna také graficky na obrazku ¢. 16.) posila firme jasné
signaly pro rozvoj tohoto kli¢ového produktu. Pro sestaveni BCG matice bylo dale nutné
zajistit podklady pro vypocet podilu na trhu. Tento podil byl zjiS§tén z internich informaci
spolecnosti. Po konzultaci s vedoucim z obchodniho oddéleni, byly analyzované vyrobky

zatazeny do pfisluSnych kvadrantt, coz je viditelné na obrazku €. 15.
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20%

@® CleanAir BASIC 2000
® Filtr pro CA

. Akumulator pro CA

5%

-10%

2 1 0
Obrdazek 15: BCG matice
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich dat spole¢nosti

CleanAIR BASIC 2000 se nachazi ve ¢tvrtém kvadrantu, ktery je nazyvan psi. Produkt zde
kon¢i tzv. komeréni dréhu, jelikoz ma nizky trzni podil a zaroven nizké tempo rustu trhu.
Ackoliv se vyrobku na trhu dle poskytnutych informaci dafi a stale generuje zna¢né velky
zisk, firma dospéla k rozhodnuti, ze pfestoze se produkt nachazi ve ¢tvrtém kvadrnaru,
zahaji realizaci rozvoje produktu. Podnik se tedy rozhodl vydat velké penézni prostiedky,
aby uskutecnil radikalni obménu celého vyrobku. Tato problematika bude feSena a

objasnéna v analyze Zivotniho cyklu vybraného produktu.

Filtr se nachazi ve druhém kvadrantu, ktery je nazyvan hvézdy. Produktu se v tomto
kvadrantu dafi, jinymi slovy se prodava a je ziskovy, coZ je patrné i z tabulky ¢. 5, kde je
vidét narast trzeb oproti minulému obdobi. Aby firma produkt v této pozici zachovala co

mozZnou nejdelsi dobu, musi vynakladat vysoké finan¢ni prostiedky.

Akumulator, se nachazi stale v prvnim kvadrantu tj. otaznik. Tento produkt plsobi na
rychle rostoucim trhu s nizkym relativnim trznim podilem. Firma zde dobrovolné vydava
nemalé penézni prostiedky, aby podpofila budouci uspéch na trhu. Z tabulky ¢. 5 1ze vidét,
Ze trzby tohoto produktu téz vzrostly oproti minulému obdobi. Pokud by se produktu dafilo

1 nadale, je zde velky potencial na vylepSeni pozice.
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4.5 Analyza zivotniho cyklu vybraného produktu

V této cCasti prace se budeme zabyvat analyzou Zivotniho cyklu vyrobku. Bude se jednat
o vyrobek CleanAIR BASIC 2000. Mimo jiné si pfedstavime jeho novou verzi nazyvanou
CleanAIR EVO. Stara i nova verze filtratné¢ — ventilacnich jednotek slouzi k filtraci

vzduchu znecisténého nebezpecnymi latkami, jak jiz bylo v praci vysvétleno.

Ackoli jsou trzby produktu stdle vysoké a mezi jednotlivymi lety neni markantni rozdil,
coz je vidét na obrazku €. 16, bylo nutné tento produkt zacit z trhu stahovat. Tento krok byl
nutny, jelikoZ se vedeni spolecnosti rozhodlo, Ze na trh pfivede nového omlazeného
nastupce. Jinymi slovy zde nastala modifikace produktu, pomoci kterého se firma opét

snazi zvysit své trzby na maximum.

10400000
. 10198444
10200000
10000000
9800000
9653617
9600000
9400000
9219973
9200000
9000000

8800000

8600000

2014 2015 2016 2017

Obrazek 16: Rocni trzby vyrobku CleanAIR BASIC 2000
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spolecnosti
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V tabulce €. 7 Ize vidét trzby za ndhradni dily. Jedna se o filtr a akumulétor. Oba dily jsou
nutné pro funkci celkové jednotky. Filtratné — ventilacni jednotka ma urcitou dobu
ucinnosti. Samotny filtr ma dobu Gc¢innosti zna¢né mensi a tudiz je jeho frekvence nakupu
CastéjSi nez vymena celé jednotky. Doba uzivéani baterie je také omezend, ovSem vydrzi
delsi dobu nez filtr, proto je jeji frekvence ndkupu méné Cetnd, coz je i divod pro nizsi

trzbu oproti samotnému filtru.

Z tabulky €. 7, je jasn€ ziejmé, ze o nahradni dily k samotné jednotce je stale vyssi zajem,
nebot’ trzby za posledni roky maji tendenci rist az na vyjimku, ktera u obou nahradnich

dilu nastala v roce 2016.

Tabulka 7. Ndhradni dily CA BASIC
Nahradni dil 2014 2015 2016 2017

Filtr pro CA BASIC 7 828 tis. Ké 8 050 tis. K& 7 816 tis. K& 8 281 tis. K&

Akumuléator pro CA BASIC 5 740 tis. K¢ 6 825 tis. K& 6 742 tis. K& 7 358 tis. K&

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spole¢nosti

Zivotni cyklus filtraéné — ventilaéni jednotky a dvou jejich nejprodavangjsich nahradnich
dili, znazoriuje obrazek €. 17. Z grafu lze vycist, ze filtraéni jednotka ma sviij vrchol
vroce 2014 a od t¢ doby ma tendenci klesat. Jak jiz bylo zminéno vySe, tato jednotka
se v roce 2017 dostavala do faze upadku a spolecnost se ji aktudln€ snazi znovu dostat na
vrchol pomoci rozvoje produktu, jenZ nastal v pribéhu roku 2018. K vyrobku CleanAIR
BASIC 2000 neptimo imérné rostou trzby z ndhradnich dild tedy filtru a akumulétoru.
Zvyse zminénych udaji lze pifedpokladat, Ze trzby za akumuldtor budou mit
Vv nasledujicim roce tendenci klesat, jelikoZ tento nahradni dil bude z trhu stazen, nebot’

nezapada do inovovaného vyrobku.
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Zivotni cyklus vybranych produktd
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Nahradni akumulator CA Basic

Obrazek 17: Zivotni cyklus vybranych produktii

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spole¢nosti

Nova verze produktu CleanAIR BASIC 2000, ktera byla uvedena na trh v prub&éhu roku
2018 ma nazev CleanAIR EVO. Obménény byly 1 dalsi dva dily, které tvoii celkovou
jednotku, a to konkrétné¢ akumulator a Casticovy filtr. Novy (modry) a stary (Sedivy)

vyrobek Ize vidét na obrazku €. 18.

Obrdzek 18: CleanAIR BASIC 2000, CleanAIR EVO
Zdroj: CleanAlR, 2017
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Nova verze vyrobku je sestavena z odliSnych materidlli oproti verzi puivodni. Hlavnim
impulsem pro rozvoj vyrobku byl piedevsim tlak ze strany konkurentd, nebot’ pouze
kvalitni a inovovany vyrobek zaru¢i uspéch v boji s konkurenci. ZvySeni kvality u
jednotlivych komponenti pomaha v dosahovani konkuren¢ni vyhody. Pro podnik je tedy
dilezité sledovat nejnovéjsi trendy a pokroky v této vyrobni oblasti, aby byl schopny S
konkurenci bojovat a dosahovat konkurenéni vyhody. Vyrobek, ktery vstoupil na trh
Vv prub¢hu roku 2018, ma fadu vylepSeni jako je naptiklad novy displej, jenz informuje

uzivatele o stavu filtru a upozornuje ho na pottebu vymény.

Produkt ma po inovaci nékolik vylep3eni jak jiz bylo zminéno vy3e. Rada uzivateld, ktera
stale pouziva jednotku star$i (CleanAIR BASIC 2000), nemusi ihned kupovat za vysoké
penize jednotku novou (CleanAIR EVO), nebot’ novy filtr, ktery se musi obménovat
nejcastéji, je kompatibilni jak s produktem star$im tak i inovovanym. Novy filtr se jiz na
trhu prodava a zasahuje tak do trzeb z roku 2017, které mizeme vidét v tabulce ¢. 7. V
ptipadé poSkozené nebo jiz nefunkéni baterie, se musi zakoupit vyrobek inovovany, nebot
nova vylepsena baterie s vyrobkem star§im nespolupracuje. V soucasné dob¢ firma ¢eka na
Cisla z prodejii za rok 2018, aby mohla vyhodnotit, zda modifikaci produktu dosahla

o¢ekavaného cile.
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5 Navrh na zlepSeni

Autorka této bakalarské ziskala po téméf rocnim zkoumani firmy Malina — Safety s.r.o.
dostate¢né informace, aby doporu¢ila navrhy na zlep$eni. Po konzultovéani s p. Cermékem
a p. Drbohlavovou jsme si vyty¢ili skupinu véci, které by se daly dale rozvijet ¢i nové

zavest.

Firma Malina — Safety s.r.o. ptsobi se svymi produkty hlavn¢ na evropském kontinentu a
to primarné v Ceské republice, dale pak ve Francii, kde mé svoji pobo¢ku pod nazvem
CleanAIR SAS a ve Skandinavii s nazvem CleanAIR ApS. Za dobu svého pusobeni si
firma vybudovala jméno, které v oblasti vyroby a prodeje ochrannych pomtcek néco

znamend. Pfedevsim je firma spojovana s kvalitnimi vyrobky a bezproblémovou distribuci.

Z analyzy portfolia matice BCG bylo zjisténo, ze ackoliv filtraéné — ventilacni jednotka
CleanAir BASIC 2000 meziro¢né vykazuje pokles trzeb, stidle se jedna o nejziskovéjsi
produkt, ktery byl v rdmci této prace analyzovan. Vysledky trzeb z roku 2018 potvrdi, zda
byl vyvoj produktu zvolen spravné. U zbylych dvou zkoumanych produktd, pozorujeme
dlouhodobé¢ rostouci tendenci trzeb. Aby firma vykazovala rostouci tendenci i nadale, je

dilezité pracovat na neustalém vyvoji.

Z podkladl od vedeni firmy, které slouzily pro sestaveni zivotniho cyklu vyrobku, jsme
zjistili, ze celkové trzby za nami zkoumany produkt CleanAir BASIC 2000, kazdym rokem
klesaji. Z tohoto divodu uvedla firma v prabéhu roku 2018 inovovaného nastupce a nyni
¢eka na trzby, které tento krok ptfinese. Na zéklad€ vSech provedenych analyz je autorka
toho nézoru, ze byl tento krok potfebny a firma zvolila spravnou produktovou strategii
nazyvanou rozvoj produktu. Nahradni dily, jez firma téz sama vyhotovuje, se na rozdil od
celkové jednotky nachézeji ve fazi zralosti. V tomto ptipad¢ je tedy vhodny ¢as pro ziskani
novych zakaznikll a to napfiklad od konkurenti. Nabizi se zde i vstup na nové trzni
segmenty. Téchto cili lze dosahnout rozvojem pravé samotnych ndhradnich dila.
Napiiklad v ramci akumulatoru by mohlo dojit k inovaci a to zejména u kapacity vydrze.
Timto zadsahem by doslo ke snizeni frekvence dobijeni, coz nyni mize uzivatele zdrZzovat
od prace. Tento krok by mohl pfispét k pozitivnimu rozvoji celého vyrobku. Samoziejmé
se zde nabizi 1 snizeni ceny za vyrobek ¢i mnozstevni slevy, jeZ mohou vést k vySSimu

objemu prodeje. Faze zralosti umoziuje rozSifovani distribucnich cest. Jak jiz bylo
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zminéno, firma se realizuje Gsp&né i mimo Ceskou republiku, bylo by tedy piinosné
vybudovat dal§i pobocku a tim znovu zvysit povédomi o firmé a to Vv celosvétovém

méritku.

Dalsi ndvrh na zlepSeni se bude tykat jednoho ze ¢tyt zdkladnich komponentd, jenz tvofi
celkovou filtratné — ventilaéni jednotku. Konkrétné se tedy jedna o ventilator
s regulovatelnym motorem. Tento komponent je jediny, ktery si firma nevyrabi sama.
Hlavni vyhoda, kterou by vlastni vyroba pfinesla je, dle nazoru autorky, plna nezavislost
na vyrobcich ostatnich producent v oboru. Dalsi nespornou vyhodu by vlastni produkt
pfinesl v kompaktnosti jednotky. Jednotka by se dale nemusela ptizptusobovat dle potieb
ventilatoru, ktery se nyni nakupuje od dodavatele, ale vyvinul by se ventilator pfimo na
miru pro potieby podniku. Napiiklad by se dalo zapracovat na hlu¢nosti, rozmérech ¢i
hmotnosti, coz by urcité zakaznici uvitali a ocenili. VSechny tyto kroky by mohly firme
pomoci v boji proti konkurenci a tim padem posunout do vyhodnéjsi pozice na trhu. Klesly
by zde naklady na soucastky, tim padem by klesla cena pro koncové zakazniky za celkovy
vyrobek, coz je dalsi velké plus. Tento krok by mohl vést k vétsi oblibé celkové jednotky u
koncovych zakaznikd, nebot’ na soucasném trhu pfevazné nalezneme pouze jednotky
jelikoz by se zde méla urychlit doba zaruénich a pozaruénich oprav a to diky dostupnosti

vlastniho ventilatoru. Toto by opét mohlo vést ke zlepSeni pozice v boji proti konkurenci.
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Z.avér

Vypracovana bakalaiska prace byla vénovand produktové strategii uvniti podniku.
Hlavnim ukolem byla analyza produktového mixu, analyza nakladii vybraného produktu,
charakterizovani urovni analyzovaného produktu, vytvofeni BCG matice a v neposledni
fad¢ analyza zivotniho cyklu vybranych produktid. VSechny tyto kroky byly stéZzejni pro

nalezeni vhodnych navrhi na zlepSeni pro podnik Malina — Safety s.r.o.

Prvni c¢ast teoretického tseku byla zaméfena na teoretickd vychodiska strategického
marketingu, strategicka vychodiska, kterymi jsou poslani, vize ¢i strategické cile. Dale zde
byla charakterizovana strategie, z ni plynouci konkuren¢ni vyhoda a také marketingové
strategie. Kromé jiz v§eho zminéného se tato Cast zaméfila na nastroje marketingového
mixu z pohledu podniku, kam fadime cenu, distribuci, komunikaci a produkt. Jelikoz je
nazvem bakaldiské prace Produktova strategie, byla produktu vénovana v dal$i casti
pomérné veEtsi pozornost nez ostatnim ndstrojim marketingového mixu, jelikoz praveé
produktova strategie je na produktu zalozena. Druha ¢ast teoretického iseku byla zaméiena
na charakteristiku produktové strategie a jeji nastroje. Mezi nastroje této strategie fadime
produktovy mix, irovné produktu kam patii produktové jadro, vlastni produkt a rozsifeny
produkt. Vyjma jiz v8ech zminénych, je dalsim nastrojem analyza portfolia matice BCG,
ktera ma velky vyznam pii sestavovani vhodné produktové strategie. Tato matice byla
obecné piredstavena a byly zde charakterizovany vSechny Ctyfi kvadranty, které se nazyvaji
otazniky, hvézdy, dojné kravy a bidni psi. Dale byl v této ¢asti vymezen pojem zivotni
cyklus produktu, ktery se sklada z péti hlavnich fazi, kam patii fdze vyvojova, zavadéci
faze, taze rustu, zralosti a méné oblibena faze upadku. Faze zralosti byla doplnéna o
nastroje, kterymi jsou marketingovd inovace, rozvoj produktu a rozvoj trhu. Zminéné

nastroje slouzi k dlouhodobému udrzeni produktu ve fazi zralosti.

Uvod praktické &asti se vénoval zakladnim informacim o vybraném podniku. V nagem
ptipadé¢ se jednalo o firmu Malina — Safety s.r.o.. Dale byl popsin samotny vyvoj
spolecnosti, predmét podnikani, organizac¢ni struktura, vize a produktové portfolio. V dalsi
kapitole se aplikovala teoretickd vychodiska ve vybrané firmg&. V uvodu jsme se zaméfili
na analyzu produktového mixu, ze kterého vyplyva, ze vyrobky z riznych produktovych

fad se mohou pouzivat ve stejnych ¢i obdobnych pracovnich oblastech. V nasledujici ¢asti
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jsme se zabyvali trovnémi vybraného produktu, kterym byla filtraén¢ — ventila¢ni jednotka
CleanAIR BASIC 2000. Z analyzy bylo patrné, Ze firemni strategie se vzhledem k oblasti,
ve které podnikd, zaméfuje na vysokou uroven kvality. I samotny design se podiizuje
spravné funkénosti a uzitnosti. Nasledné byla na tuto filtratné — ventila¢ni jednotku a

vSechny jeji komponenty vypracovana analyza naklada.

Dale byla zpracovana analyza portfolia matice BCG, ktera se zaméfila na filtratné
ventilaéni jednotku a jeji komponenty. Diky udajim, které spole¢nost poskytla, bylo
zjisténo, jaky pomér maji individualni vyrobky na trzbach firmy. Nejvétsi podil vykazuje
CleanAIR BASIC 2000, néasledné pak filtr a poté akumulator. Soucasti praktické ¢asti byla
1 analyza Zivotniho cyklu vybraného produktu, kde byla sledovana filtracné ventilacni
jednotka a vsechny jeji komponenty. V zavéru této kapitoly byla predstavena invovana
filtra¢n¢ — ventila¢ni jednotka tj. CleanAIR EVO, ktera byla v prib&hu roku 2018 uvedena
na trh, aby nahradila star$i verzi. Mimo jiz v§eho zminéného byly popsany divody pro
inovaci starS§i verze a novinky, s kterymi se tento inovovany vyrobek prezentuje. Po
nasledném piezkoumani a vyhodnoceni v§ech ziskanych ukazatelt byla autorka dostate¢né

kvalifikovana na to, aby doporucila navrhy na zlepSeni.
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