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Uvod

Téma diplomové prace, které bylo autorem vybrano, se jmenuje ,,Produktové a procesni
inovace”. Duvodem, pro¢ doslo kvybéru tohoto tématu, je dulezitost inovaci
v sou¢asném konkurenénim prostiedi. Zijeme v dobé, kdy na trhu pasobi velky pocet

spole¢nosti a neustale roste konkurence ve vSech odvétvich.

Existuje cela fada prostfedkli, pomoci kterych se firmy snazi zvysit své prodej, ale také
povest znacky. Mezi jeden ztéchto prostiedkii bezpochyby patii pravé inovace.
Organizace, které chtéji byt uspéSné a mit konkurencni vyhodu nad ostatnimi
spolecnostmi, musi neustidle inovovat své produkty, procesy nebo organizacni
uspotadani. Toto pravidlo, tedy neustdle inovovat, plati dvojnasob, pokud spole¢nost
pusobi jako distributor na trhu s chytrymi mobilnimi zafizenimi, jez se fadi mezi
rychloobratkové zbozi. Dnesni trh je mistem, kde dochazi k bleskovym zménam v oblasti
technologii a rychle se ménicim trendiim, na které je tieba velice pruzné, ale predevsim
co nejrychleji reagovat. Podnik mize byt GspéSny pouze tehdy, pokud inovace, které

provadi, jsou efektivni.

Spolecnost, kterda byla pro tuto praci zvolena, je Xiaomi Corporation. Organizace se
zabyva vyvojem, distribuci a prodejem chytrych mobilnich telefoni a spotiebni

elektroniky.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrzeni produktovych inovaci u chytrych mobilnich
telefonit Xiaomi, které by mohly vést ke zvySeni prodejnosti modelti a zakaznické

spokojenosti uzivatelti Xiaomi.

Kvalifikaéni préce je rozdélena do dvou ¢asti. V teoretické ¢asti dochéazi k vysvétleni
pojmi, které jsou podle autora nezbytné k pochopeni dané problematiky tykajici se
inovaci a produktl. Tato ¢ast je zpracovana za vyuziti odborné literatury. Prakticka ¢ast
se zaméfuje na aplikaci teoretickych poznatki, které souvisi s vytvafenim inovaci

produktu pro dany podnik.

Jednotlivé kapitoly v teoretické Casti se zabyvaji obecnym definovanim pojmu inovace,
vysvétlenim, jak souviseji inovace s kreativitou a jak se naopak 1i8i od invenci. Déle je
rozebrana konkurenceschopnost a popsdna souvislost mezi inovacemi a konkuren¢ni
vyhodou. V dal§im pribéhu teoretické ¢asti dochazi k rozdeleni inovaci podle typologie

a nasledné autor popisuje pét kritickych faktort ispéchu pro inovativni produkty. V druhé



casti teorie je popsan produkt, kde je predevSim dulezitd podkapitola zivotni cyklus
produktu s vysvétlenim problematiky piipravné faze inovace. V teoretické ¢asti jsou dale
vysvétleny jednotlivé techniky k produkovani myslenek, jez slouzi jako prvotni impulz

k vytvoreni idey inovaci pro chytré mobilni telefony.

Praktickd ¢ast prace vuvodu charakterizuje spole¢nost Xiaomi Corporation, kde
ptredstavuje portfolio nabizenych produktt, analyzuje konkurenci a popisuje distributora
pro ¢esky trh Beryko s.r.0. V této spolecnosti jsou také v ramci prace provedeny metody
pro produkovani myslenek (brainwriting 635 a brainstorming). V nésledujici kapitole je
aplikovan proces inovace produktu se zaméfenim na zdkaznicky vyzkum. V zavéru prace
dochéazi k vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které slouzi jako zdklad pro néavrhy
inovaci pro chytré mobilni telefony Xiaomi. Tyto navrzené inovace mohou slouzit jako

podklad pro odd€leni inovaci ve spole¢nosti Xiaomi Corporation



1 Inovace

Slovo inovace pochéazi piivodem z latinského ,,innovatio”, které nabyva vyznamu ve
smyslu zmény k né¢emu novému nebo se da pochopit zkracené jako novinka. Znamena
zménu, kterd pomaha ve zdokonaleni a jednd se o komplex procesu od samotného

zarodku néapadu, pies vyvoj az k realizaci (VIcek, 2011).

V oblasti badani se vyraz inovace dle Miillera (2017, s. 17) pouziva pro: ,.zkoumdani
systematického zdokonalovani prostredkii produktivnich cinnosti a spolecenskych
okolnosti, které vedou k mobilizaci tohoto prostiedku vyroby i k reflexi jeho diisledkii pro
spolecnost. Pojem inovace se tedy ustavuje v oblasti socialnich zejména ekonomickych
ved jako poznavaci prostiedek, ktery umoznuje zkoumat vyznamy technického védeni pri

zdokonalovani technickych prostredki vyroby.*

Inovace je pojem, se kterym se v dneSnim podnikani setkdvame ¢im dal Castéji.
V reklamach se vyskytuje nespocet novych produkti, v platcich novin a renomovanych
Casopisech lze spatfit otiSténé rozhovory s manazery, ktefi predstavuji své inovacéni
strategie. Politici jsou tviirci narodni inovacni strategie, diky které slibuji vice penéz do
rozpoc¢tl inovacnich projekti. Pohybujeme se ve Svété, kde byt inovativni neznamena
ziskéavat jen konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi, ale neustala inovace a zdokonalovani
procest a produktti se stalo nezbytnou soucasti pro udrzeni kroku s konkurenci a otazkou

preziti pro kazdy podnik (Novak, 2017).

Podnikatelé vyuzivaji inovace jako specificky nastroj nebo prostfedek, diky kterému
vyuzivaji zmén jako novych pftilezitosti pro podnikani v odlisné oblasti nebo nabizeni
odlisnych sluzeb. Zékladem inovace je schopnost vidét souvislosti, vSimnout si
ptileZitosti a vyuzit jich. Pojem inovace muze byt teoretickou disciplinou, kterou se 1ze
naucit a prakticky vyuZivat. Aby podnikatelé vyuZivali uspéSnych inovaci, museji hledat
jejich inovativni zdroje, to znamena zmény a jejich symptomy, které signalizuji ptileZitost

(Drucker, 1993).

Jednim z klasickych ptedstavitell teorie o inovaci je vyznamny rakousky narodohospodar
a rodak z TtesSti na Moravé Joseph Alois Schumpeter. VétSinu svého Zivota prozil
a védecky pracoval v Rakousku, poté se presunul do Spojenych stati americkych, kde si
na zivobyti vydélaval jako profesor na univerzité¢ Harvard. Inovacemi se zabyval béhem

zkoumani hospodaiské dynamiky, kdy se staly zdkladem pro vyzkum periodicky se
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opakujicich hospodatskych cykli. Za vyznamny pfinos se dd povazovat poznani
souvztaznosti mezi UspéSnymi inovacemi a inova¢nim ziskem. Pfistupem k inovacim
Schumpeter rozliSuje mezi vyrobcem a podnikatelem. Popisuje, Ze podnikatel je
obchodnik, ktery zavadi nové kombinace, jez mu pfinasSeji zisk, ktery nabyva vyssi
hodnoty nez normalni zisk, kterych mohou dosahnout i neinovativni obchodnici. Apeluje

na fakt, ze udrzeni vyssi hladiny zisku lze jen s pomoci neustalé inovace (Vicek, 2011).

Za dilezitého predstavitele povazujeme i byvalého profesora Vysoké Skoly ekonomicke
v Praze pana FrantiSka Valentu. Jeho teorie o inovacich inklinovaly spiSe ke zménadm
vnitiniho vyrobniho organismu. Zdidraznoval fakt, Ze existuji pozitivni, ale i negativni
inovace. Mezi zaporné inovace lze zatadit zanedbavani udrzby nebo technologickou
nekazen. Na rozdil od Schumpetera povazuje za inovaci jakoukoli zménu, kterd

rwr

predstavuje novinku v dané podnikatelské jednotce a pfinasi kyzeny ekonomicky efekt.

Tieti vyznamnou osobnosti spojenou pievazné s inovacemi byl vidensky rodak
a zakladatel moderniho managementu Peter Ferdinand Drucker. Nazorové byl velmi
blizky svému krajanovi Schumpeterovi. Vystupoval s nazorem, Ze inovace jsou nedilnou
soucasti a funkci novych technologii v oblasti podnikatelského fizeni. Detailné¢ se zabyval
sedmi zdroji inovacnich ptilezitosti a podnikatelskymi strategiemi, které budou popsany

v diplomové praci (VIcek, 2011).

1.1 Definice pojmu inovace

V dostupnych bibliografiich se uvadi mnoho definic inovaci, avSak ani jedna z nich se
nedd povazovat za jednoznacnou. Nize je autorem uvedeno né€kolik definic pojmu

inovace.

Z charakteristiky inovace podle tfi osobnosti, které¢ byly struéné popsany v praci viz
kapitola 1 Inovace, 1ze zformulovat definici inovace nasledujicim zpiisobem: ,,/novace je
jako endogenni faktor rustu pozitivni zménou ve spolecenské praxi, jejiz vzmik je
motivovan a zdiuvodnén nutnosti saturace casto naléhavych ekonomickych, socidlnich,
pracovné bezpecnostnich a ekologickych potreb, jejichz moznosti ¢i nutnosti saturace se
soucasné jevi jako podnikatelské vyzvy uvniti- i vaé podnikatelskeé jednotky.* (Vicek, 2011,
s. 13)

Drucker (2008, s. 15) pojednava o inovacich jako o specifickych néstrojich podnikatelské

¢innosti: ,, Inovace je specifickym ndstrojem podnikatelii, prostredkem k vyuziti zmeny
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Jako prilezitosti k zavedeni nového podniku nebo sluzby. Lze ji vyucovat jako disciplinu,
Ize se ji naucit, Ize ji prakticky pouzivat. Podnikatelé museji zamerne vyhledavat zdroje
inovaci, zmeény a priznaky zmén, naznacujici moznosti uspésnych inovaci. A museji znat

a pouzivat principy uspésnych inovaci.

Zbyn¢k Pitra ve své knize Management inovacnich aktivit definuje pojem inovace
nasledujicim zpiisobem: ,, Inovace predstavuje novy zpiisob vyuziti existujicich zdroju
organizace k ziskani novych podnikatelskych prilezitosti — k nalezeni novych moznosti ke

zvySeni vynosu z jejich podnikatelskych aktivit. “ (Pitra, 2000, s. 26)

Jako dalsi byla pouzita definice z encyklopedie spolecenskych véd z pocatku tiicatych let
minulého stoleti (VIcek, 2010, s. 6), ktera zni nasledovné: ,,inovace je jakakoli zmena ve
spolecenské praxi, v jejich realnych a idedlnich strukturdach.” PredesSla charakteristika
zahrnuje velmi Siroké pojeti zmén. Lze ji pochopit jako vSeobecné zmény ve spolecnosti,
které se tykaji oblasti technickych novinek ve sféfe podnikdni, ale naopak si tuto
charakteristiku 1ze spojit také se zménami v ndbozenstvi. Pro lepS§i vymezeni pojmu
inovace, které bude lépe definovat vyznam slova vzhledem k dal§imu pribéhu préace
v dané tématické oblasti, byla vybrana charakteristika inovaci uvedena v Oslo
Manual/Innovation, jez ma dle VIcka ideéalni vypovidajici schopnost pro podnikatelskou
sféru. Tato definice zni: technicka vyrobkova inovace  znamend
realizaci/komercionalizaci vyrobku se zlepsenymi charakteristikami vykonu, které
objektivne znamenaji poskytnuti novych ¢i zdokonalenych sluzeb zdkaznikovi. Technicka
procesni inovace znamena realizaci/prijeti nové ¢i podstatné zdokonalené vyroby nebo
metod organizace odbéru od dodavatele. Mohou zahrnovat zmény v zarizeni, lidskych

zdrojich, pracovnich postupech, nebo jejich kombinaci.*“ (Vi¢ek, 2011, s. 11)

Jednim z mnoha zahrani¢nich autorti, ktery se velmi intenzivné vénoval inovacim byl
bezpochyby John Bessant ve své knize Innovation. Inovaci v podstaté popisuje jako
zpiisob vytvotreni néceho nového nebo urcity zplisob zmény oproti minulosti. Snazi se
o vysvétleni, Ze pfichdzeni na nové, pielomové napady je nezbytnd soucast lidského byti

a vyvoje civilizace (Bessant, 2009).

1.1.1 Kireativita

Tvotivost neboli kreativita nas obklopuje v kazdodennim Zivoté. Kazdé¢ feSeni problému

lze povazovat jako tvirci proces. Kazdy ¢loveék ma potiebu tvofit, aby uspokojil své
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potieby aktivity, poznani nebo seberealizace. Tvotivi lidé jsou zpravidla citlivi, empaticti,
maji pruzné a originalni mysleni.

Marie Konigova definuje kreativitu takto: ,kreativita (=tvorivost) je schopnost vytvareni
novych kulturnich, technickych, duchovnich i materidalnich hodnot ve vsech oborech
lidské cinnosti. Tvorivost je aktivita, ktera prinasi dosud neznamé a soucasné spolecensky

hodnotné vytvory.© (Konigova, 2007, s. 12)

Charakteristikou kreativniho mySleni je pfedevSim piedstavivost, a také touha po
objeveni neocekavanych zpisobl feSeni. Podminkou kreativniho mySleni je neustalé
pfepinani mezi novatorskym a sbihavym myslenim, kombinovani novych informaci se
starymi zapomenutymi mysSlenkami. Pravé z tohoto diivodu mnoho lidi tvrdi, Zze vice
zivotnich zkuSenosti jedince, zvySuji pravdépodobnost uspéchu jeho kreativniho mysleni

(Harris, 1998).

Vyzkum, ktery se zabyval krizi ohledné kreativity a kreativniho mysleni, vyhodnotil

nasledujici poznatky:

e Vysoce kreativni jedinci obvykle vyristali v rodinach, které jim poskytovaly
kvalitni zazemi, kdy podporovaly jejich jedinecnost a byly jim oporou. Rodiny
vnimaly potieby ditéte a podporovaly ho v rozvijeni schopnosti. Tato vychova
pomahala vlivem nastavenych pravidel ke zvladani stresu.

e Kreativni jedinci také Casto vyristaji ve Spatnych podminkach. Divodem neni
fakt, ze by stradani napomahalo kreativité, ale horSi podminky nauc¢i déti vétsi
prizplisobivosti a adaptabilité, které kreativitu podporuji.

e Kreativitu podporuji i rizné herni aktivity v raném détstvi. Aktivity, pfi kterych
hrach l1ze bezpecné prozivat zakdzané myslenky 1 pocity.

e Spolecnym znakem lidi s kreativitou jsou sklony k aktivitim a plsobeni
pozitivnim dojmem. Mezi jejich vlastnosti nepatii samolibost, uspokojeni z jiz

dosazeného. Jsou otevieni svétu, zapaleni a vysoce motivovani (Harris, 1998).

Na nasledujicim obrazku 1 jsou popsany jednotlivé fdze procesu kreativniho mysleni.
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Obrazek 1: Faze procesu kreativniho mysleni

* Soustredte se na zrejma fakta. Jestlize vas nenapadne néjake obvyklé
reseni, vas mozek si wwhavi néjakou situaci z minula.

« Vas mozek se bude pokouset propojit véechny informace, které ma
Poté vygeneruje novy napad, ktery umisti do védomé ¢asti mozku.

« A ted prijde "aha" (Eureka!) moment.

* Popiemyslite o ndpadu a rozhodnete se, zda ma cenu se tim déle zabyvat.
Pokud ne, vratte se k prvnimu kroku.

Zdroj: PSFK, 2010
e Krokl

Pti vzniku a feSeni nového problému je z pocatku dulezité soustfedit se na vypovidajici
fakta a znama feSeni problému. Pokud nasledné dojde ke zjisténi, ze se nenabizi zaddna
jasna odpovéd’, na§ mozek si ve vzpominkach vybavi situace z diivéjsi doby, kde jiz
podobné feSeni problému nastalo. Do tohoto kroku Ize zahrnout i ziskavéani rad
a informaci od ostatnich jedincti nebo miize byt vyuzita inspirace z literatury. Nutnosti je

zaznam kazdé dobré myslenky, rady ¢i napadu.
e Krok?2

Po protfidéni a naslednému zpracovani informaci, dojde k propojeni jednotlivych
uzitecnych dat a mozek prechazi ze stavu nesoustfedéni do stavu extrémniho soustiedéni
za Ucelem vyteSeni dané problematiky. Posléze dojde k vytvoreni nového napadu, ktery
se ulozi do védomé casti mozku. Nastava chvile pfemysleni o jednotlivych variantach

feSeni, které v tomto moment€ nejsou jasné formulovany.
e Krok3

Ve ttetim kroku dojde k nejdiilezitéjsi soucasti kreativniho myslenim a tim je uvédomeéni
si neboli ,,Aha — efekt”. Je to moment, kdy mozek rozpozna nové feSeni. Ze zkuSenosti

nabyva tato chvile nejcastéji pfi jiné aktivité. Pfikladem muze byt slavny védec a filosof
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Archimedes, ktery dle povésti zvolal: ,,Heureka®, v okamziku, kdy se ponofil do 1azné

a doslo mu, ze objem vytlacené vody je totozny objemu ponoiené ¢asti téla.
e Krok 4

Ctvrty krok se povazuje za nejnaroénéjsi z celého kreativniho mysleni. Tato &ast obsahuje
vyhodnoceni ndpadu a rozhodnuti, zda napad stoji o dal$i rozvoj. Pokud dojde
k rozhodnuti v dal§im inovovani nepokracovat, ¢lovék se vraci do bodu 1 a cely proces

absolvuje od zacatku (PSFK, 2010).

1.1.2 Invence

Invence tzce nalezi k inovaci a kreativité. Popisuje se jako urcCity krok vpted, ktery vede
k vytvotfeni nového procesu, produktu nebo dochézi k novému zpusobu jejich kombinace,

ktery lze oznacit za vedlejsi produkt kreativity (Oliveira, 1999).

Vyplyva tedy, Ze napad, ktery ma zéklady v kreativité jedince, se stane invenci pouze
tehdy, pokud je sméfovan do produktu, procesu nebo prototypu. Na druh¢ stran€ invence
prispéje k inovaci jen v pfipad¢, ze bude Uspésné realizovana ve spolecnosti. Ve zkratce
to znamend, ze zdobré myslenky nemusi vzdy vzniknout dobrd invence. Tato

problematika je viditelna na obrazku 2 nize.

Obrazek 2: Vztah kreativity, invence a inovace

Napady

! Kreativita

Inovace

Spotrebitelské
trhy /

Invence

Technologie

Zdroj: ZaloZ podnik, n.d.

Castym problémem byva, ze si lidé zaméiuji inovace s invencemi. Zaménovani téchto
pojmii miize nabyvat na vdznosti v souvislosti s fizenim problému pii fizeni inovaci

v podniku.
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Invenci nazyvame tvir¢i ¢innost, kterd ma za disledek zmény. Zahrnuje nové myslenky,
napady nebo vyndlezy. Dulezitym poznatkem je vysvétleni, kdy dochdzi k prerodu
invence na inovaci. Zména nastava v tom okamziku, kdy se invence za¢ne realizovat
a dosahuje komeréniho vyuziti. V tomto bod¢ jiz myslenku nenazyvadme invenci, ale

pravé inovaci (Bartova, 2008).
Algoritmus tvorby invence

Pti soustavnych analyzach, které byly jiz vyfeSeny, doSlo k zavéru, ze pii procesech
tvotivé prace dochézi k urcitym algoritmiim nebo zdsaddm. Proces pracovni tvotivosti l1ze
rozdelit do nékolika postupnych kroktu (etap), které jsou mnohdy i nevédomky
dodrzovany (Dytrt & Stiiteska, 2009).

e Priprava

V této fazi dochazi ke shromazd'ovéni a analyze uZite¢nych informaci. Nasledné ptichazi

na fadu rozhodovaci proces, ktery urci, jakym zptisobem budou informace zpracovany.
e Zrani (inkubace)

Probihaji racionéalni operace nahromadénych informaci. Za vyuziti intuice, zkuSenosti
a dalSich metod se postupné buduji zaklady pro vznik feSeni. Analyzuji se mozné napady
apro lepsi méfeni findlni GCinnosti se pristupuje k jejich simulaci. Zacina se utvaret

prvotni podoba inovace.
e Zrozeni (iluminace)

Invence dostava konkrétni podobu, avsak stale probiha nepietrzité hledani dalSich variant.
Dochézi k finalizaci konkrétni podoby invence a k zajisténi jeji bezproblémové implikace

v procesu tak, aby se mohla stat inovaci.
e Ov¢rovani (verifikace)

Regitel vyhodnocuje jednotlivé varianty potencialnich invenci. Hodnoti predeviim klady,
zapory a také ucelnost a efektivnost v danych procesech. V této chvili dochazi
k findlnimu vybéru optimalni varianty a nasledné prezentaci vysledku (Dytrt & Sttiteska,

2009).

Podle Dvotaka (2006) rozliSujeme dva typy invenci — absolutni (novd myslenka od
zarodku) nebo relativni (jedna se o novou myslenku v ramci dané oblasti). Rozdily mezi

inovaci a invenci Ize nejlépe pochopit z nasledujicich piiklada.
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Objeviteli ne¢kterych celosvétove proslulych vynalezi v pribéhu 19. stoleti jsou osoby,
jejichz jména uz davno prisla v zapomnéni. Diky jejich népadiim se na jejich ukor
proslavili jini 1idé, ktefi je byli schopni komer¢né vyuzit.

Jednim z ptikladi miize byt uveden svétoznamy Singertv Sici stroj. Tento vyrobek
vSichni znaji pod jménem pana Singera, ale jen zlomek lidi vi, Ze osoba, jez sestavila
prvni $ici stroj byl pan Elias Howe z Bostonu. Tento vynalezce nebyl schopny sviij napad
v podobé Siciho stroje protlacit na vysluni v USA a z toho diivodu se vydal do Anglie. Po
navratu do rodné vlasti, nabyl zjiSténi, Ze jeho patent mu byl ukraden jistym Isaakem
Singerem, ktery si ptivodné na jeho népadu vybudoval prosperujici byznys. Proto si ve
spojitosti s Sicim strojem drtiva vétSina lidi vybavi jméno pana Singera a ne Howea (Tidd,

Bessant & Pavitt, 2007).

Podobny ptibéh zaznamenal 1 dalsi vynalez vysavac, jehoz vynalezcem byl pan J. Murray
Spengler. Se svym napadem obeznamil pan W. H. Hoovera, ktery mél obchod na vyrobu
kozeného zbozi. Prestoze o vysavalich nevédél takika nic, diky jeho obchodnim
zkuSenostem m¢él napad, jak vysavace zacit prodavat. Z tohoto divodu je s pocatky

vysavaci v USA spojeno jméno Hoover (Tidd a kol., 2007).

1.1.3 Myty o inovacich

V nasledujici podkapitole dojde k charakteristice nejcastéjSich mytii o inovacich, které
nejcastéji mylné ovliviiuji mysleni jedinct o tomto pojmu. K popisu myta byla vyuzita

teorie od teoretika managementu z konce 20. stoleti, Garryho Hammela.

Lidé si Casto mysli, ze inovace vychézeji z velkych myslenek. Pravdou vsSak je, ze
inovacni napad vzejde Castokrat z mixu drobnych, nékdy az blaznivych népadu, které se
dale rozviji. Inovace se nemusi vzdy tykat vytvofeni nového produktu, ale mize se
vylepsit jiz existujici produkt. Inovace ve vyspélych podnicich vytvareji organizace
a utvary, které se inovacemi zabyvaji. Faktem vSak zlistavd, ze pracovnici z téchto
specializovanych oddéleni se na zpé&tnou vazbu ptaji zaméstnanct, ktefi jsou s procesy
denné ve styku a nasledné inovuji. Hodné lidi se domniva, Ze inovace jsou pfilis riskantni,
avSak je nezbytné si uvédomit, Ze samotné podnikani nenese o nic mensi riziko. Dal§im
mytem je uspéch inovacnich aktivit. Jedinci se domnivaji, Ze Gspéch inovace zavisi na

mnozstvi investovaného kapitalu (Pitra, 2006).
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1.2 Konkurenceschopnost

Jako dalsi pojem tzce souvisejici s inovacemi Ize oznacit konkurenceschopnost. Podobné
jako inovace ma nékolik nejednotnych definic, které se Casto rozchazeji. Zakladnim
rozdélenim  konkurenceschopnosti je na oblast makroekonomickou (stat)
a mikroekonomickou (podnik). V nize uvedeném textu dojde k vysvétleni pojmu ohledné

konkurenceschopnosti z pohledu mikroekonomického tedy z podnikové sféry.

Jedna se o pojem, ktery tizce souvisi s podnikatelskym subjektem. Konkurenceschopnost
1ze definovat jako vlastnost, kterd je napomocna k uspéchu podnikatelského subjektu ve
vetfejnych soutézich. Podnikatel, ktery ji umi vhodné vyuzit, zvyhodiiuje sebe nebo sviij

podnik oproti konkurenci a zvysuje tak Sance na uspéch (Sedlacek a kol., 2011).

Konkurenceschopnost je dle Mikolase (2005) vymezena jako podil na domacim trhu
(vnitini konkurencni schopnost) a vnéjSim trhu (vnéj$i konkurencni schopnost). Pokud se
do soutéze dostanou dva konkurenti, kteti disponuji kvalitativné srovnatelnymi produkty,
konkurenceschopnost se odviji od ceny produkti a na dalSich tfech odvozenych

faktorech:

¢ naklady na mzdy, socialni naklady a produktivita prace,
e zisk podnikii,

e sménny kurz narodni mény.

Podle Druckera (2000) musi mit vSechny spolecnosti za sviij strategicky cil vyty¢enou
globalni konkurenceschopnost. Nezbytnou soucasti konkurenceschopnosti kazdé
instituce je neustalé srovnavani standardii s pfednimi spole¢nostmi z oboru napfic celym

svétem.

Konkurenci lze povazovat za typicky rys trzni ekonomiky a konkurenceschopnost se
objevuje zejména v momentu, kdy zafne pifevazovat nabidka nad poptavkou.

Konkurenceschopnost na podnikové trovni miZzeme oznacit jako urc¢itou schopnost:

- pouze odolavat subjektlim, které se vyznacuji podobnym zaméfenim (pasivni
pojeti),
- prosadit se na trhu na ukor ostatnich subjektd (aktivni pojeti).
Konkurenceschopnost 1ze definovat dle Garelliho (Veber, 2016, s. 15) jako:
,, Konkurenceschopnost je jako dostih. Nejde v nem o to bezet dnes rychleji, nez jste bezeli

‘

véera. Jde o to bézet rychleji nez vsichni ostatni kone.
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I ptes neshodu a nejednotnost jednotlivych definic a vykladl o konkurenceschopnosti,
lze vyvodit zavéry. Konkurenceschopnost nelze vnimat pouze po strance finan¢ni nebo
marketimgové, ale je zapotiebi brat v potaz i dalsi oblasti jako naptiklad: goodwill,
produkty podniku a jejich vyvoj, podnikovou kulturu a komunikaci uvniti podniku, ale

i smérem ven. S konkurenceschopnosti souvisi i dalsi pojem konkuren¢ni vyhoda.

1.2.1 Inovace a konkurenc¢ni vyhoda

Zékladni otazkou je, co maji uspé$né organizace spole¢n¢ho? Jejich uspéch tkvi v tom,
7e jsou inovativni. Prestoze konkuren¢ni vyhoda Castokrat plyne z velikosti podniku nebo
z vlastnictvi unikatniho statku, podle nejnovéjSich trendl funguje model, kdy se
favorizuji spolecnosti, které¢ shromazd’uji své zkuSenosti, technologické dovednosti
a hledaji cestu k vytvoteni unikatniho produktu nebo hledaji principy a zpisoby, jak sviij
produkt, sluzbu nabizet (Tidd a kol., 2007).

Prispévek inovace je meétitelny v nékolika smérech. Z nejraznéjSich studii vychazi, ze
s novymi produkty se spolecnostem dati drzet podily na trzich a diky tomu roste profit.
Pokud organizace disponuje zaveden¢jSimi produkty, dochazi k ristu prodeji
pochopitelné z pohledu ceny, ale predev§im diky necenovym faktoriim. Mezi necenové
faktory lze zatadit design, uzivatelskou kvalitu, ale diky zkuSenostem a zpétnym vazbam
od uzivatell, celkové prizpasobeni produktu potfebam zakaznikl. Inovace je nezbytna
z hlediska rychle se ménicimu trznimu prostfedi. Dikazem je neustale se zkracujici
zivotni cyklus produktt, ktefi je méfitelny v faddech mésicti nebo par let. Vse se odviji od
odvétvi. Dilezité¢ je uvédoméni, ze konkurencéni vyhoda nespocivd jen ve vytvareni
novych produktii, ale také ve zlepSovani procest, bez kterych by produkty nemohly

vzniknout. (Tidd a kol., 2007).

Konkurenéni vyhodu vytvéii i schopnost nabizet lepsi sluzby. Za typicky ptiklad lze
oznacit spolecnost Citibank. Jednd se o prvni organizaci, kterd zaala nabizet sluZzby
bankomatli pro hotovostni vybér. Vzhledem k unikatnosti sluzby v té dob¢ si vybudovala
silnou trzni pozici v bankovnim poli. Dal$im ptfikladem by mohla byt spole¢nost
Southwest Airlines. Jedna se o leteckou spolecnost, kterd zdaleka nepatiila k nejvetsi
v USA, ale diky procesni inovaci v oblastech letiStni doby obratky, si ziskala pevnou

pozici na trhu (Tidd a kol., 2007).
Dle ptikladl vyse je patrné, Ze neustald inovace, at’ uz procest nebo celych produkti je

stézejni pro postaveni kazdé spolecnosti na trhu. Neméné dulezité je, aby po pielomové
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inovaci nedoslo k uspokojeni. V moment¢, kdy spolecnost inovaci objevi a uvede ji do
provozu, nachazi se na vrcholu pomysiné konkurenéni vyhody, avSak uz v té chvili je
nejvyssi Cas na dalsi zlepSovani, protoze konkurence, kterd nikdy nespi, zacne inovaci

napodobovat, ¢imZ postupem ¢asu snizuje konkuren¢ni vyhodu inovativni organizace.

1.3 Typy inovaci

V nasledujici podkapitole se zamétime na dé€leni dle typologie inovaci. Nejprve dojde
k vysvétleni klasifikace podle modelu 4P, néasledovat bude kratké porovnani s délenim
podle Schumpetera, kde dojde k vysvétleni pojmu dimenze inovace a v zadvéru kapitoly

bude rozebrana typologie inovaci dle inovativniho stupné.

1.3.1 Déleni podle 4P

Inovaci Ize oznacit za zménu, ktera mize nabyvat nékolika forem. Nize jsou uvedeny

Ctyfti Sirsi kategorie zmén, které Tidd a kol. (2011) spolecné oznacili jako 4P inovace:
e Inovace produktu

Dochazi ke zmén¢ produktu ¢i sluzby, které jsou spolecnosti nabizeny. Jednim z priklada
1ze oznacit novy design auta, vylepSeny typ mobilniho telefonu, modernéj$i domaci kino,

zména, novinka trazového pfipojisténi a dalsi.
e Inovace procesu

Pfeména zpiisobu, kterym jsou produkty nebo sluzby vytvaieny a doru¢ovany. Typickou
procesni inovaci je zména vyrobniho procesu, diference pouzitych pfistroji k vyrobé

auta, televizoru nebo zplsob vyfizovani pojistné udalosti.
e Inovace pozice

Zména strategie, jakym zplsobem jsou sluzby nebo produkty uvadény na trh. U statki
nebo sluZzeb dojde ke zméné vnimani pozice z uzivatelského hlediska. Piikladem muze
byt drink Lucozade, ktery byl zpocatku nabizen jako glukozovy népoj. Plivodné byl urcen
pro cilovou skupinu, kterou byli déti a invalidé v dobé¢ rekonvalescence. Spole¢nost, jeZ
je vlastnikem produktu, dosla k rozhodnuti, Ze ptesune svij cil na trh fitness doplikd,
ktery v poslednich letech zaznamenava velky rist. Momentalné je jejich napoj nabizen

jako doplnék, ktery zvySuje vykonnost a odbourdva tinavu.
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e Inovace paradigmatu

Zména komplexniho mentalniho modelu, ktery utvaii podstatu dané ¢innosti organizace.
Déa se oznadit za zménu mentalniho mysleni jedince. Dfive slouzily urcité produkty,
kterymi jsou destnik, mobilni telefon, ale 1 samotné auto jako véci, které mély vécnou
podstatu. Destnik slouzil jako ochrana pied zmoknutim, telefon ke spojeni se s druhou
stranou a automobil jako prostiedek, ktery umoznoval dostat se z bodu A do bodu B. Nyni

mayji tyto produkty i designové funkce a slouzi téz jako mddni dopliiky.

Mnohdy se Ize setkat s piiklady, kdy je obtizné odliSit produktovou a procesni inovaci, to
znamena, ze inovace spada do obou typi. Piikladem ptedchoziho tvrzeni miize byt novy
typ trajektu na tryskovy pohon, ze sluzeb miizeme zatadit novy dovolenkovy balicek,
ktery je nabizen online. Déleni inovaci podle 4P je zndzornéno na obrazku 3.

Obrazek 3: Déleni inovaci podle 4P

Paradigma (Mentalni model)

Inkrementalni.radikalni

4 ———>

Produkt
(Sluzba)

Proces ¢ —r

Inkrementalni.radikalni Inkrementalni..radikalni

Inkrementalni.radikalni

Pozice

Zdroj: Bessant & Tidd (2011, s. 33), zpracovéano autorem
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1.3.2 Typy inovaci dle Schumpetera
Pro srovnani bude uvedena typologie inovaci dle Schumpetera:

e uvedeni nového vyrobku nebo kvalitativni zména jiz uvedeného vyrobku,
e procesni inovace, kterd je nova v urcitém odvétvi,

e otevieni nového trhu,

e vyvoj novych zdroju surovin ¢i jinych vstupt,

e zmény Vv fizeni a organizaci vyroby (Bessant & Tidd, 2011).

Na prvni pohled je patrné, Ze prvni rozd€leni plisobi obecnéjSim dojmem. Schumpeterovo
déleni mé vice ekonomicky, organiza¢ni nddech. Ve druhém déleni je uvedena skupina
vyvoje novych zdroji surovin €i jinych vstupti. Pokud bychom tuto skupinu porovnali
s prvnim délenim, dle nazoru autora prace, by bylo tento jev obtizné jednoznacn¢ zatradit

do urcitého typu inovace. Dochéazelo by k rozkolu mezi inovaci procesu a produktu.
Dimenze inovace

V inovacich dochazi ke zménam dle miry novosti. K zaznamenani jsou rozdily pti vstupu
na trh s novym modelem auta a se vstupem auta, ktery ma odliSny koncept naptiklad
elektricky motor, odlisSné materialy skel, plechti nebo plastli. Podobny rozdil je ve
zvySovani piesnosti soustruhu a na druhé strané nahrazeni soustruhu laserem, ktery

automaticky fidi pocita¢ (Bessant & Tidd, 2011).
Dle odstavce vyse je patrné, ze je nezbytné rozliSovat inovace podle jejich miry zmény.
Odlisné¢ jsou inovace malé (inkrementélni) az po inovace se zasadni, radikélni zménou na

funkénost produktu ¢i procesu. K lepSimu pochopeni vySe zminéné problematiky je

uveden Obrazek 4.
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Obriazek 4: Dimenze inovace

SYSTEM
LEVEL i
New generations
A New versions e.g. MP3 and Steam power,
g
of motor car, download vs. ICT ‘revolution’,
aeroplane, TV CD and bio-technology
cassette music
Advanced
Improvements Neu;u carr:ptci':ems rngtena!s to
to components or existing improve
systems component
COMPONENT performance
LEVEL
INCREMENTAL o RADICAL
(‘doing what (‘new to the (‘new to
we do better’) enterprise’) the world")

Zdroj: Bessant & Tidd (2011, s. 22)

1.3.3 Déleni podle inovativniho stupné

Naésledujici rozdéleni inovaci (Obrazek 5), které je podle intenzity inovativniho stupné
klasifikovano na radikalni, inkrementalni a substan¢ni. Inovacni stupeii je o to vétsi, ¢im

veétsi novost technického feSeni dand inovace predstavuje.

Obrazek 5: Dé&leni podle inovativniho stupné

Inkrementalni Substanéni Radikalni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Inkrementalni inovace

V inkrementalnim inovovani dochazi jen k nepatrnym zménam. Je spojeno s vylepSenim
stavajictho vyrobku, sluzby nebo procesu. Za typicky piiklad Ize oznadit zestihlovani

(Vacek, 2008).

Podle Vi¢ka (2011) lze v inkrementéalnich inovacich zménit mnozstvi jinak kvalitativné
nezménéného produktu, kvalitativné adaptovat (pfizpiisobeni tvaru soucastky k danému
stroji), vylepSeni jedné nebo nékolika funkci najednou nebo vymyslet zcela novou
generaci. Posledni z vySe uvedenych znamenéa zménu rozhodujicich funkei pti zachovani

puvodni koncepce.
Substan¢ni inovace

Oznacuji se za inovace stfedniho stupné. Pfikladem miize byt rozSiteni palety vyrobkii,
které jsou obsazeny v portfoliu spole¢nosti. To znamena situaci, kdy pfivedeme na trh
novou modelovou fadu mobilnich telefonti (Trommsdorf, 2009).

Radikalni inovace

Tento stupen inovace je zalozen na nahrad¢ produktu nebo procesu odliSnym fesenim.
Radikalni inovace znamenaji zménu koncepce inovovaného prvku jednotky. Lze
zachovat ptivodni princip inovovaného nebo ho zménit. Jako piiklad mize byt uvedeno
nahrazeni dopist elektronickou postou nebo zavedeni bezkontaktnich platebnich karet pti

placeni u termindlti (Vacek, 2008; Vicek, 2011).

Vacek (2008, s. 15) nahrazuje substancni inovace, inovacemi systémovymi a popisuje je
nasledovné: ,,systémovd inovace zdsadné meni zpiisob mysleni a cinnosti, md vyznamny
dopad, vede ke zlepSenim a zasahuje Siroky okruh uzivatelii (objev elektiiny, teorie

relativity, kvantova fyzika, struktura DNA, internet...)".

1.4 Pét kritickych faktorii ispéchu inovativnich produktu

Autor uvadi pét kritickych faktorti uspéchu inovativnich produkti podle Coopera (2011).
e Unikatnost

Diferencovany produkt, ktery ptindsi unikatni vyhody a dokaze ptresvédcit zédkaznika
nebo uzivatele o svych kvalitach je ¢islem jedna, jak jej pfetvofit ve velké zisky pro

spolecnost.
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e SifFeni inovace prostfednictvim zdkaznika

Pro inovativni produkty je dulezité, aby se o nich mluvilo. Osvédéenym typem S$ifeni
informaci o produktu je klasické doporuc¢eni mezi uzivateli. Jinymi slovy také ,,word of

mouth®.
e Piesny a brzky popis inovativniho produktu

Klicem, jak dosdhnout rychlého Sifeni mezi lidmi, je mit pfesnou specifikaci, ktera

nebude slozita na vysvétlovani. Timto se docili rychlého rtstu na trhu a vyssiho profitu.
e Ziskavat zpétnou vazbu od ziakazniku

Ptestoze vétsina firem utraci velké mnozstvi finan¢nich prostiedkii na vyzkum a vyvoj
inovaci a maji své specializované inovacni oddéleni, je dillezité ziskavat zpétnou vazbu
od uZivatell. Zékaznici Casto mohou narazit na problémy, které by profesionalové
v oboru ani neobjevili. Je to disledek toho, Ze se divaji na problémy z jinych uhld

pohledu.
e Spravné nacasovani, kdy s inovaci vstoupit na trh

Je nezbytné sledovat déni na trhu a také potieby zakazniki. Castokrat se stavéd, Ze
1 sebelepsi inovace nemusi uspét a je to praveé kvili Spatnému nacasovani. Konkrétné se
muze jednat o vychazejici model od jiné znacky, ktery budou zékaznici vice preferovat
nebo vlivem pandemie nebudou oteviené obchody a smartphone tak spole¢nosti budou

muset prodavat pouze online, s ¢imZ jsou spojeny dalsi ndklady na e-shop.
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2 Produkt

V nasledujici kapitole bude autorem vysvétlen termin produkt spole¢né se vSemi
zakladnimi pojmy, které s produkty souvisi. Déale bude pokracovano popisem produktové

inovace.

Za produkt 1ze povazovat jakékoliv fyzicky hmatatelné zbozi, ale také nejriiznéjsi sluzby,
informace, myslenky nebo riznou kombinaci vSech prvki najednou. Podminkou, aby
spliovaly nélezitosti produktu je, Ze museji byt pfedmétem smény. Kromé komodit,
u nichz je obtizna diferenciace, mohou byt produkty pomérné snadno rozliSovany. Mezi
nejruznéj$i charakteristiky podle, kterych si produkty vybirame, patfi: tvar, barva,

materidl, velikost, kvalita, vykon, mnozstvi a dalsi (Karli¢ek a kol., 2018).

Pro spolec¢nosti znamena produkt néco, co mohou nabidnout svym zékaznikim, a co jim
mohou prodat s vidinou zisku. Zakaznici vidi produkt jako hodnotu, kterou si kupuji
v takové mife, jaké jsou jejich potfeby. Pofizeni jim piinasi uspokojeni a pozitek pii
uzivani produktu. Hodnota se povazuje za jeden z velmi dilezitych aspekti nabizeného

(Koudelkova, 2019).

Podle Plaminka (2008, s. 24) zni definice produktu nasledovné: ,,produkty jsou odvozeny
od potreb. Produkt, ktery nereaguje na zadnou potrebu, neni uzitecny a nema smysl jej
wytvaret. Protoze je rozumné odvozovat produkty od potieb, méli bychom se vyhybat

situacim, v nichz k jiz existujicim produktium hledame vhodné potreby. “

2.1 Pét arovni produktu

Na Obrazku 6 je vyobrazeno vnimani produktu podle jednotlivych vrstev. Podle Kotlera

a Kellera (2013) ma produkt pét vrstev.
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Obrazek 6: P&t trovni vyrobku podle Kotlera a Kellera

 oreiteny vropg,
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Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 364)

Kazda zvysSe uvedenych urovni dodava dal$i hodnotu pro zékaznika. VSech pét
dohromady vytvafi hierarchii hodnoty pro zékaznika. Kotler a Keller (2013) definuji

jednotlivé urovné nasledovné:
1. uroven

Samotné jadro produktu ma klicovy ptinos pro produkt. Jedna se o sluzbu nebo benefit,
které jsou predmétem samotné koupé ze strany zakaznika. Host, ktery se ubytuje v hotelu
si zakupuje, pronajima misto pro odpocinek a spanek. Zakaznik, ktery si kupuje benzin,

ve skute¢nosti kupuje moznost piepravy z bodu A do bodu B.
2. droven

Ten, kdo prodava sluzbu nebo produkt, ma za tkol pretvofit kli€ovy pfinos na zakladni

vyrobek. To znamend, Ze hotelovy pokoj mé sprchu, postel, stil, skiing.
3. uroven

Tteti troven zahrnuje oc¢ekavany vyrobek. Oc¢ekavany vyrobek je tvofen dopliujicimi
podminkami a vlastnostmi, které zdkaznik ocekava pii koupi celkového produktu. Jinymi

slovy, zakaznik pfi koupi ubytovani v hotelu ocekava Cistotu, teplo, klid na spanek.
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4. aroven

Ve ctvrté urovni je obsazen rozsifeny vyrobek. V rozvinutych zemich se odehrava
nejvetsi konkurence na ctvrté Grovni, ovSem v zemich méné rozvinutych Argentina,

Kolumbie se nejvetsi konkurence odehrava na tieti urovni o¢ekéavaného vyrobku.
5. aroven

Soucasti paté trovné je vyrobek potenciondlni. Zahrnuje vSechny transformacni zmény
a inovace, kterymi by mohl produkt v budoucnosti projit. Zde dochazi k hledani

uspokojovani zakaznikti odlisSnym zpiisobem (Kotler & Keller, 2013).
Pojeti péti trovni produktu podle Karli¢ka je znazornéno na Obrazku 7.

Obrazek 7: P&t urovni produktu podle Karlicka

3

Zdroj: Karlicek a kol. (2018, s. 160)

Co se tyce systematického vysvétleni péti tirovni se Karlicek od Kotlera s Kellerem pfili$
nelisi. Dopliiuyje vSak, ze tento model, ktery se nachazi na Obrazku 6 je nezbytné vnimat
dynamicky. S postupem ¢asu totiZ zdkaznici neustéle navysuji své naroky. Trh se vyviji
velice rychle a u produktti a jejich inovaci to plati dvojnasob. To, co povazujeme v dnesni
dobé& za néco nadstandardniho, bude pravdépodobné za kratky okamzik samoziejmosti

(Karlicek a kol., 2018).

2.2 Zivotni cyklus produktu

V trznim prostiedi prochazeji vyrobky Ctyimi fdzemi. Faze umoznuji vyuzit ptilezitosti,

ale mohou ptedstavovat i1 hrozby k dosazeni ziskovosti. V jednotlivych fazich cyklu se
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obménuje konkurencni prostfedi, to znamena, Ze je nezbytné meénit strategie produktu.
Celkové trvani a priibéh zivotniho cyklu se lisi podle povahy produktu a oboru, ve kterém
se dany vyrobek nachazi. V pribéhu let se cyklus zivotnosti produktl zkracuje

(Jakubikova, 2008).

Kazdy vyrobek prochazi svym omezenym zivotnim cyklem. Nékteré produkty na trhu
stravi vice Casu, ncékteré méné. Tvrzenim, Ze kazdy produkt prochazi svym Zivotnim

cyklem znamena (Kotler & Keller, 2013):

e produkt prochazi omezenou Zivotnosti,

e béhem své Zivotnosti zaznamena né€kolik stadii, z nichz kazdé ma své uskali,
problémy, ale 1 ptilezitosti,

e zisk je béhem stadii proménlivy, to znamena, Ze klesa 1 roste,

e at uz se produkt nachazi v jakékoli fazi Zivotniho cyklu, je nezbytné neustéle
tvofit a upravovat strategie z pohledu marketingu, nakupu, lidskych zdroja,

vyroby a dalsich.

Nize na Obrazku 8 je vyobrazen graf, ktery obsahuje jednotlivé zivotni faze produktu.

Kftivka je obvykle tvarovana tak, Ze pfipomind tvar zvonu (Kotler & Keller, 2013).

Obrizek 8: Zivotni cyklus produktu
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Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 347)
Faze Zivotniho cyklu produktu
Nize dojde k popisu jednotlivych fazi Zivotniho cyklu produktu. Vzhledem k faktu, ze

v praktické Casti prace bude podrobné rozebrana faze uvedeni na trh, pfedevSim tedy
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pfiprava na tuto fazi, do které patii i vytvoreni idey a designu produktu, bude tato faze
vysvétlena vice do hloubky nez ostatni faze, ke kterym se v ramci praktické Casti prace

nedostaneme. Autor tuto fazi oznacil jako ptipravnou fazi — produktovy vyzkum.
e Piipravna faze — produktovy vyzkum trhu

Pted implementaci jakékoliv produktové inovace na trh je nezbytny prizkum trhu
a zékaznickych pozadavkd. Mizeme mit sebelepsi inovaci, ale pokud v ni zakaznik
neuvidi hodnotu a nedokaze ji ocenit, inovace nebude Uspésna. Kazda spolecnost tedy

musi zjistit hodnotu vnimanou zakazniky viz Obrazek 9.

Obrazek 9: Zakazniky vnimana hodnota

Zékazniky
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Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 161), zpracovano autorem

Zakaznikem vniman4 hodnota znamena rozdil mezi souc¢tem vSech piinost a souctem
vSech nakladi pro potencidlniho zdkaznika. Celkové pFrinosy pro zakaznika vykresluji
celkovou finan¢ni hodnotu ekonomickych, funkénich a psychologickych piinost, které
zakaznik ocekava. Celkové naklady pro zakaznika jsou souctem vSech nakladu, které se

déli na monetarni, psychologické, energetické a Casové. Jinymi slovy se zakaznikem
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vnimana hodnota rozumi rozdil mezi ptinosy pro zédkaznika, které diky produktu, sluzbé

ziské4 a néklady, které pro jeji ziskani musi vynalozit (Kotler & Keller, 2013).
Provedeni analyzy hodnoty pro zakazniky

Nezbytnou soucasti teoretické ¢asti prace bude pro dalsi postup v nadchazejici praktické
¢asti vysvétleni jednotlivych krokii pfi proveditelnosti analyzy hodnoty pro zékaznika.
Tato charakteristika bude uzite¢nd pro lepsi pochopeni praktické cCasti, ktera bude
souviset s analyzovanim hodnoty produktové inovace pro zékaznika. Analyza bude

rozdélena do péti po sobé jdoucich krokii podle Kotlera a Kellera (2013):
1. Identifikace hlavnich p¥inosi, kterych si zdkaznici ceni.

Zékaznici jsou tdzani, jakych vlastnosti a pfinosu si v§imaji pti vyberu produktii a podle
Seho se pii koupi a vybéru dodavatele rozhoduji. Cim podrobnéji budou vlastnosti
a pfinosy definovany, tim snadnéji budou zachyceny jednotlivé parametry, které ovliviiuji

rozhodovani zdkaznik.
2. Zhodnoceni kvantitativniho vyznamu riznych vlastnosti a piinosi.
Zékaznici jsou pozadani o hodnoceni diilezitosti jednotlivych ptinost.

3. Zhodnoceni vykonu spole¢nosti a jejich konkurenti v klicovych vlastnostech.
Dochazi k popisu, kde zakaznici vidi spolecnost a jeji konkurenty ve sledovanych

vlastnostech a pfinost.

4. Zkoumani zakazniki urcitého segmentu, jak hodnoti spole¢nost v diilezitych

aspektech v porovnani s hlavnim konkurentem na trhu.

Pokud spolecnost v dilezitych aspektech ptedci to konkurenéni, mize si za produkty
uctovat vyssi cenu. V piipadé, Ze cenu ponechd stejnou jako konkurence, bude navySovat
svij trzni podil.

5. Monitorovani hodnoty pro zikaznika v pribéhu ¢asu.

Jedna se o pravidelnou aktualizaci zkoumani postaveni spolec¢nosti oproti konkurenci

(Kotler & Keller, 2013):
e Uvedeni na trh

Pro fazi uvedeni na trh byvaji typickymi znaky pomaly rlst trZzeb a vyrazné€ zaporny zisk.
Zaporny zisk maji za nasledek vysoké naklady pro uvedeni vyrobku na trh. Pfedevsim se
jedna o naklady na marketing, které¢ slouzi jako prostfedek k pfesvédceni distributord,
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aby produkt nabizeli a v neposledni tad¢ také k presvédceni zdkaznikd, aby produkt

zakoupili (Karlicek a kol., 2018).

Rychlost penetrace nového produktu na trh zavisi pfedev§im na marketingovém mixu

(produkt, cena, misto, propagace) (Jakubikova, 2008).
e Rust

Podle Kotlera a Kellera (2013) se rlstova faze produktu znaci zrychlujicim se piijetim
vyrobku na trhu a tim dochazi ke zvySovani zisku. Karlicek a kol. dopliuje: ,,na tento
porzitivni vyvoj ale brzy zareaguji konkurenti, kteri kopiruji uspésnou strategii inovatora
a vstupuji na trh. V dusledku rostouci konkurence jsou firmy tlaceny ke zdokonalovani

svych produktii. “* (Karli¢ek a kol., 2018, s. 162)
e Dospélost (faze zralosti)

Béhem faze zralosti se zpomaluje riist prodejti, protoze v daném segmentu postupné
dochazi k piebytku kapacit a trh za¢ind byt pfesycen. Jakubikova (2008, s. 175) uvadi, ze
faze zralosti prochézi postupné tfemi etapami vyvoje: ,,mirné zvysovani prodeje, ustdleni
prodeje na urcité urovni, zacatek mirného poklesu zisku. Vyrobci se slabymi pozicemi

zacinaji opoustet trh.

Fazi zralosti je mysleno nejdelsi stadium z celého cyklu. Spole¢nosti na konkurenci
reaguji tak, ze inovuji své produkty a investuji dalsi ndklady do marketingu, aby zvysily
svou konkurenceschopnost na trhu. Zaroven dochazi ke snizovani cen, a to z divodu
zvySeni atraktivity v o¢ich zdkaznika, které ma za nésledek vyssi objem prodeji. Féaze
zralosti je predstupent Upadku. Na svédomi to mé fakt, ze v zralosti produktu na trh
vstupuje novy produkt, ktery je pro ten stavajici substitutem. Substitut si pro sebe

postupné ukrajuje ¢im dal vétsi ¢ast trhu a nastava faze tpadku (Karlicek a kol., 2018).
o Upadek

V tomto momenté dochdzi k vyraznému poklesu trzeb a produkt prestavad byt nadale
ziskovy. Zékaznici stale vice vyuZivaji substitut. Reakce firem muze byt takova, Ze se
rozhodnou z trhu Upln€ odejit nebo na trhu ziistanou, protoZe i ptes Upadek generuji
vysoky zisk. Jednim z divodd, proc se jejich zisk vyrazné neponizil, bude pravdépodobné

zaméfeni na trzni segment, kde je o produkt i nadale z&jem (Karlicek a kol., 2018).
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3 Techniky k produkovani mySlenek

V nasledujici kapitole si popiseme zakladni techniky, které se vyuzivaji k produkovani
myslenek. Vysvétleni téchto technik je nezbytné pro dalSi postup v praktické casti
diplomové prace. Nasledujici techniky budou béhem praktické casti aplikovany

v jednotlivych fazich vyzkumu produktovych inovaci.

3.1 Brainstorming

Podstata metody brainstormingu spociva v ziskani co nejvétsSiho mnozstvi napadi
a uziteCnych informaci od lidi v kratkém ¢asovém useku. Jedna se o skupinovou aktivitu,
jez je vétsinou fizena formalni procedurou a ma za cil vytvoreni co nejvice myslenek,
aniZz by v pribé¢hu dochazelo k jejich hodnoceni. Jeji pocatky jsou spojeny s osobou
Alexandra Osborna. Alexandr Osborn byl zakladajicim ¢lenem velké reklamni agentury
a zaroven napsal knihu Applied Imagination, ktera se od roku jejiho vydani stala zakladni
uCebnici pro brainstormery. Dokonce podle ni byly pofadany prvni velké
brainstormingové konference v USA. Technika se povaZzuje za nezbytnou soucast Total
Quality Managementu. Programy povéfené hledanim novych myslenek pro zlepSovani
kvality produktii a sluzeb jsou v drtivé vétSing€ fizené malymi skupinkami nebo tymy

(Adair, 2004).
Ziakladni pravidla brainstormingu

V Tabulce 1 se nachazi zakladni pravidla, ktera by méla byt dodrZzovana b&hem

brainstormingu. NiZe je uveden podrobnéjsi popis jednotlivych pravidel.

Tabulka 1: Zakladni pravidla brainstormingu

Pravidlo Popis
Odlozeni usudku Vylouceni kritiky. OdloZeni na pozdé&jsi dobu, nehodnotit.
Nekonvencnost « .
N Cim odvazngjsi myslenka, tim 1épe.
"volnobéh" g8t my p
Usili o kvantitu Cim vy3si mnozstvi myslenek, tim vznik4 vétsi $ance na uspéch.

Kombinovani a

« s Pfispivat vlastnimi myS$lenkami, ale i spojovat s ostatnimi napady.
zlepSovani

Zdroj: Adair (2004), zpracovano autorem

e Principem metody se rozumi zabezpecit mysSlenkdm volny pritok bez jejich

kritizovani. Brainstorming je zaloZen na tzv. odloZeni Gsudku. To znamena, Ze
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dochazi k zapojeni myslenek, které se vytvaii a zaroven dochazi k hodnoceni, ale
nikoli ke kritice.

Nekonvencnim myslenim se rozumi vytvofeni atmosféry, ze které bude patrna
vstiicnost vii¢i novym napadim tak, aby se nikdo neostychal vyslovit svou
myslenku. Jedna se o zcela uvolnénou diskuzi, kde neexistuje zadné pravidlo, jak
se ma doty¢ny chovat.

Vytvoteni co nejvétsiho poctu myslenek se nazyva plodnym myslenim. U napadu
se nerozliSuje, zda se jednd o uskute¢nitelnou moznost ¢i nikoliv. Dochazi
k budovani navyku, nikdy se nezastavovat po prvni myslence.

Tato zasada spociva v rozvijeni cizich myslenek. V praxi to znamend, Ze mizeme
stavét na mySlenkovych zakladech ostatnich a dale je rozvijet. Vyhoda
krystalizuje ve chvili, kdy z cizich ndpadu objevujeme sméry, kterymi bychom se
pii provadéni brainstormingu solové pravdépodobné vibec nevydali (Adair,

2004).

Proces brainstormingu

Metoda je podle Rosenau (2007) rozdé€lena z organizacniho pohledu do ti fazi:

1.

piipravna faze

2. procesni faze, faze sezeni

3. hodnoceni a implementace vysledk

1. Pripravna faze

Béhem ptipravné faze je tieba odpoveédét na nékolik dalezitych otazek:

Jaky je ucel sezeni a o jaké hlavni téma se jedna?

Ucastnikiim sezeni musi byt sdélen t¢el konané akce a vysvétleno hlavni téma, tak aby

ho pochopili a mohli adekvéatné pfispét svymi mysSlenkami. Méli by byt del$i dobu

seznameni s tématem, ale neméli by problematiku pfedem studovat nebo o ni diskutovat.

Ktefi lidé a v jakém poctu budou zicastnéni?

Z hlediska poctu Gcastnikli nelze stanovit optimalni pocet osob, které budou pozvany na

meeting. VEtSinou se uvadi idedlni pocet mezi Sesti az dvanacti osobami. Problematikou

vétSich skupin je ztiZeni fizeni zasedani kvili velkému poctu Gcastnikl a také problém se

zapisovanim velkého mnozstvi napadt. Naopak u malych skupin, bude pravdépodobné

pomalejsi proud myslenek.
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e Kdy a kde sezeni brainstorming prob&hne?

Mistnost konani akce by méla navodit ptijemny dojem, pohodli a klid. Doporucuje se
usporadani zidli ve tvaru U, kde bude z divodu viditelnosti umisténa tabule. Za
nejvhodnéjsi dobu se povazuje rozmezi od deviti do jedenacti dopoledne, kdy je mozkova
aktivita nejvyssi. Jednani by nemélo prekrocit dobu dvou hodin, nékteré publikace uvadi

¢as od dvaceti do tficeti minut (Rosenau, 2007).
2. Procesni faze, faze sezeni
Kazdé dobte vedené sezeni obsahuje n¢kolik krokd (Rosenau, 2007):

e Osoba ve funkci moderatora vysvétli cile sezeni a co od né&j ocekava.

e Stanovi pravidla sezeni a ov¢ri, zda jim vSichni G€astnici rozumi.

e Zapisovatel postupné piSe vSechny népady na ptenosnou tabuli, moderator sam
napady nepodava, ale smi usmérnit diskuzi, pokud se odchyluje od pozadovaného
tématu.

e Moderator muze jednotlivé napady dopliiovat otazkami: ,,co dale, n¢jaky dalsi
napad?*“ Nem¢l by vSak svymi otdzkami ovliviiovat tvorbu asociaci.

e Na konci sezeni moderator pod€kuje vS§em zucastnénym a upiesni jim, jak budou

vysledky zhodnoceny, a jakym zplisobem se o nich dozvédi.
Mezi pravidla, které by mély byt dodrzovany pii druhé fazi patii:

e 7adné kritizovani,

e Ucastnici se mohou vyjadiovat svobodomysIng,

e vSechny napady zapisovat na tabuli nebo dobfe viditelné misto,

e ke zhodnoceni vysledkl dojde az po skonceni diskuze (Rosenau, 2007).
3. Hodnoceni a implementace vysledki
K hodnoceni by mé&lo dojit aZ po né€kolika hodinach né€kdy i dnech.

Lze se setkat 1 s moznosti hodnoceni, kdy Gcastnici obdrzi barevné samolepky, u kterych
ma kazda barva jinou hodnotu. Clenové brainstormingu budou k jednotlivym napadéim
pfifazovat samolepky dle vlastniho uvdZeni a po secteni vSech bodl vzejde vysledek

(Rosenau, 2007).

Po brainstormingu obvykle nasleduje screening neboli vybér napadii. Screening probiha

obvykle tak, Ze se na zacatku vyskrtaji duplicitni slova, nesmysly nebo slova, ktera jsou
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podmnozinou. To znamend ze slovo sil a pept jsou podmnozinou slova koteni. Ze
zkuSenosti je lepsi uvadet konkrétnéjsi vyrazy v tomto piipade tedy sil a pept (Blecharz,
2015).

Nize autor uvede nekolik vyhod a piinosti dané techniky (Rosenau, 2007):

¢ rychlost zisku informaci,

e Uc¢inn¢ vyvolava myslenky z podvédomi,

e dopomadha k rozmanitosti myslenek a k jejich originalité,

e pfipravy a samotné kondni neni nakladné,

e rozsifeni pohledil na danou problematiku,

e odpovédnost za problém sdilena uvnitf tymu,

e implementace procesu je zjednodusena diky tomu, ze se na vytvareni podileli sami

zamestnanci.
K nevyhodém brainstormingu patfi:

e negativni pfistup ucastnika,
e béhem sezeni se zaéne hodnotit, kritizovat,

e moznost zmény nazoru ovlivnéna jinymi ucastniky sezeni (Rosenau, 2007).

3.2 Brainwriting

Metoda ,,psani mozkem* je podle Reichela (2009, s. 145) spojovana s pojmem pisemny
brainstorming. V n¢kterych publikacich se oznacuje jako pisemna podoba
brainstormingu, ale v ur¢itych bibliografiich je povazovana za samostatnou metodu 635
(¢1365). Technika neni z casového hlediska pftili§ narocnd, obvykle se koné jedno setkdni,
kde jsou tcastnici pozvani v urCity ¢as na konkrétni misto jako u brainstormingu. Neni

podstatny styl usazeni ucastnik.
Postup, ktery se oznacuje za pisemnou podobu brainstormingu probihé néasledovné:

e TUcastnik dostane 10-20 barevnych papirt,

e na papiry piSe své napady, obvykle v ¢asovém horizontu od 20-30 minut (kazdy
napad na samostatny papir),

e po uplynuti ¢asu se papiry rozvési po mistnosti a jsou hodnoceny,

e anonymita stimuluje kreativni mySleni a minimalizuje ostych,
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e Casovy press donuti Ucastniky vymyslet subjektivni ndpady, u kterych nemaji ¢as

na hodnoceni.

Casova naroénost je odhadovana nejvySe na 80 minut. Existuje i dvoukolovy

brainwriting:

e po dobu 20 minut se zapisuji napady a 30 minut se hodnoti,

e opét dochazi k individualnimi vymysleni (20 minut) a zavérecné hodnoceni trva
30-45 minut,

e vcetné vysvétleni vuvodu a predani instrukci, lze pocitat s 120 minutami

(Reichel, 2009).
Brainwriting metoda 635 (365)

e Skupina 6 osob, kazda napise na papir 3 napady, které za 5 minut preda sousedovi
vpravo nebo vlevo, zélezi na rozsazeni,

e soused prohlédne napady, inspiruje se a prida své 3 napady, opét ma 5 minut,

e opakuje se do chvile, kdy ke kazdému dojde jeho plivodni list,

e nasledné maji 10 minut na zhodnoceni napadt, pisemné hodnoceni odevzdaji
organizatorovi setkani,

e odhadovana délka 55-60 minut (Reichel, 2009).

3.3 Delfska metoda

Tato technika se vyuziva pro progndézovani budouciho vyvoje zkoumanych jevil.
Umoziuje urcit, jak se bude vyvijet poptavka, ndklady, ale 1 dalsi dilezité veliciny

z ekonomického pohledu. Radi se mezi metody kvalitativni (Némec, 2002).

Poprvé se o ziskdvani udaji pomoci delfské metody zacalo hovofit na zacatku 50. let
minulého stoleti. Tehdy byla tato technika vyuZita k vojenskym tc¢elim. Nézev obdrzela
po antickém véSteckém mistu. VeStby totiz stejné jako vysledky delfské metody
obsahovaly urcitou miru nejasnosti a neurcitosti. I pfes n¢které vyhrady se vSak delfska

metoda postupem casu stala hojné vyuzivanou technikou (Reichel, 2009).

Pouziva jednotlivé subjektivni nazory expertli se snahou vyhledani urcitého konsensu
mezi nimi. Velmi se podoba brainstormingu a diky tomu se velice ¢asto pouziva pfi

hledani novych neotfelych myslenek. Béhem metody experti vyjadiuji své ndzory
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anonymn¢ a v prubéhu mohou reagovat na stanoviska ostatnich expertti. V jednotlivych

kolech lze v reakci na ostatni experty ménit své stanoviska (Managementmania, 2018).
Zasady metody Delphi podle Némce (2002):

e otazky museji obsahovat jasnou a piesnou formulaci,
e vyuziti anketni formy vzhledem k anonymitg,
e kvuli konsensu, dochéazi k opakujicim se cykliim a k prohlubovani dotazi,

e statistické vyhodnoceni, pti kterém je ptihlizeno k vyznamnosti odpovedi expert.

Je potieba uvédomeéni si dllezitosti vybéru kvalitnich expertii. Mezi podminky patii
z4jem o progndzovanou oblast, ale také vysoka odbornéd uroven. Podle kompetentnosti
jednotlivych expertii dochdzi k ptifazeni vah podle stupnice od 1 az k 0,5. Pokud expert
dosahuje vahy stupnice 1, pracuje v daném oboru vice nez 10 let. Pfi vaze stupnice 0,5 se

neciti kompetentni odpovédi (Némec, 2002).

Pti pouziti metody se vyuzivaji zpravidla desitky osob (50—100), n¢kdy i nékolik set,
zalezi na podstaté Setfeni. Experti jsou oznacovany jako ,,panel®, ktery trva nékdy sestavit
1 v fadech mésici. Komunikac¢ni proces probiha formou pisemného dotazovani nejcastéji
postou, ale v dnesni dobé dochézi i1 k dotazovani prostfednictvim e-mailu. Timto je
dodrZena anonymita, zadny z ¢lenti panelu netusi, kdo je spolecné s nim dotazovan. Dalsi
vyhodou pisemného dotazovani je, ze z divodu minima ¢asu nékterych osob z panelu by
se schiizka pravdépodobné viibec neuskutecnila. Mezi nevyhody pisemného dotazovani
lze zaradit Casova prodleva pii dorucovani dopisii (svatky, nedéle, distribuce posty).
Urcitym feSenim je online komunikace, avSak 1 zde n&ktefi experti nedodavaji odpovédi
v terminu. Pfi pisemné komunikaci nelze navodit kvalitni atmosféru jako naptiklad pii
brainstormingu. Dal$i aspektem je casovad narocnost. VétSinou probiha 3-5 kol, podle
toho, kdy dojde ke konsensu odpovédi. To znamend podminku rychlého vyhodnoceni
odpovédi ihned po jejich obdrzeni. Pokud se snizuje navratnost dotaznikli, dochézi

k poklesu vypovidajici hodnoty odpovédi (Reichel, 2009).

V praktické c¢asti  diplomové prace budou vyuZity metody brainwriting 635

a brainstorming.
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4 Metodologie prace

Cilem diplomové prace je navrzeni inovaci pro chytré mobilni telefony Xiaomi na
zaklad¢é kreativnich metod a uzivatelského vyzkumu. Tyto inovace budou navrzeny
pomoci metod pro produkovani myslenek brainwriting 635 a metody brainstorming. Ob¢
tyto metody budou probihat za casti Sesti produktovych manazeri, ktefi jsou izce spjati

s danou problematikou.

Finalni navrhy inovaci pro spolecnost budou vybrany na zdklad¢ analyzy a vyhodnoceni
dat ziskanych z vlastniho uZivatelského vyzkumu. Vysledky vyzkumu poslouzi ke
zjisténi preferenci zakaznikl tykajicich se parametrii mobilnich telefonil znacky Xiaomi.
Navrzené inovace by mohly mit za nasledek vyssi prodeje, zvySeni hodnoty znacky

v o€ich zédkaznikl a nelze opomenout zkvalitnéni chytrych mobilnich telefoni.

Sbér dat byl proveden prostiednictvim online dotaznikového Setfeni vytvoreného
v Google Forms. Nasledn¢ byly vysledky zpracovany v programu MS Excel za pouziti

zékladnich statistickych metod.
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5 Charakteristika spole¢nosti Xiaomi Corporation

Spole¢nost Xiaomi Corporation byla zalozena v dubnu 2010. Xiaomi je spole¢nost se
smartphony a inteligentnim hardwarem propojenych platformou IoT (Internet of Things).
Se stejnym dlrazem na inovace a kvalitu spolec¢nost Xiaomi neustale sleduje vysoce
diilezitou uzivatelskou zkusenost a provozni efektivitu. Korporace je povéstnd svym
netnavnym vymyslenim rozmanitych produktt, které se znaci velice kladnym pomérem

cena/vykon (Mi, 2021).

Poslanim spolecnosti je umoznit kazdému na svété, uzit si lepsi zivot diky inovativni
technologii. Slogan Xiaomi zni: ,,Always believe that something wonderful is about to

happen‘* (Mi, 2021).

Xiaomi je v soucasné dobé¢ tieti nejveétsi znackou smartphonti na svété. Produkty Xiaomi
je mozné zakoupit na vice nez 90 trzich po celém svété. V srpnu 2020 se spolecnost
podruhé¢ dostala na prestizni seznam Fortune Global 500, kde se umistila o 46 mist vySe
nez predchozi rok. Fortune 500 je kazdorocni Zebiicek sestaveny a vydany casopisem
Fortune, ktery fadi 500 soukromych a vetejnych korporaci podle jejich hrubého obratu
(M1, 2021). Na Obrazku 10 je logo spole¢nosti Xiaomi.

Obrazek 10: Logo spole¢nosti Xiaomi

Zdroj: Mi, 2021

Logo Xiaomi, které obsahuje dvé pismena M a I, nabyva dvou vyznam (Mi, 2021):

e mobile internet — mobilni internet,
e mission impossible — symbolizuje piekazky v pocatcich podnikédni, kdy nékteré

vyzvy se zdaly nesplnitelné.
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Zakladatelem a CEO spolecnosti Xiaomi je Lei Jun. Zpoc¢atku byl soucasti zakladajiciho
tymu spolecnosti Kingsoft, kde se stal vroce 1998 feditelem. Kingsoft piedstavuje
znamou cinskou softwarovou spolecnost, ktera vyviji Kingsoft Office Suite, coz je
multiplatformni kancelatsky balik pro Microsoft Windows, Linux a Android OS. Slouzi
jako alternativa pro MS Word, Excel a Powerpoint, s jejichz formaty dokumenti je
kvalitn€ kompatibilni. V roce 2000 Lei Jun zalozil web IT informacnich sluzeb a web pro
stahovani Joyo.com, ktery byl prodan spolec¢nosti Amazon.com v roce 2004. Lei Jun je
spole¢nosti povazovan za velmi uspéSného investora, ktery se zajimd o startupy
a zaCinajici spolec¢nosti a také je podporuje. V roce 2010 zalozil spole¢nost Xiaomi (Mi,

2021).
Firemni kultura

Spolecnost Xiaomi je zdkaznicky orientovana spole¢nost, coz znamena, ze jsou pro ni
zakaznici na prvnim misté. Mnoho zamé&stnancti spolecnosti bylo prvnimi obdivovateli
této znacky pied vstupem do tymu. Xiaomi se honosi tim, Ze jako tym sdili stejné
a neunavné Usili o dosahovani dokonalosti, kterou podnécuje nekoncicimi inovacemi tak,
aby byl vytvofen nejlepsi uzivatelsky zazitek. Spolecnost popisuje, Ze jediné
s posouvanim vlastnich hranic a s virou v inovace dosahnou spolu s podporou fanouski

jedinecnych Mi produktii (Mi, 2021).

5.1 Portfolio produktu

V nasledujici podkapitole se autor zaméti na popis produkt, které jsou znackou Xiaomi
nabizeny na Ceském trhu. Vzhledem k Siroké Skale portfolia produktd, dojde ke
struénému popisu, avSak k podrobnéjSimu popisu budou podrobeny Xiaomi mobilni
telefony. Podrobné&jsi popis smartphontl souvisi s postupem v dalsi fazi vyzkumu préce,
kdy nejprve dojde k samotnému navrzeni inovaci v této komodité v ramci firemniho

brainwritingu 635 a brainstormingu a poté k dotaznikovému Setfeni naptic trhem.

Xiaomi produkty zasahuji do velkého poctu kategorii. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost
pochazi z Ciny, neni portfolio produktii na ¢eském trhu natolik obsahlé jako to &inské.
Nicméné tento fakt neznamena, Ze nabidka Xiaomi v Ceské republice neni bohaté, ba
naopak. Pravidelné¢ kazdy mésic dochédzi k importu nékolika produktd, které jsou

nabizeny v Ceské republice pro tuzemsky prode;.
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Pomyslnou pateti portfolia mistniho trhu jsou chytré telefony. Dale jsou v hojné mite
zastoupeny chytré hodinky a naramky, které spoleéné tvofi komoditu nazyvanou
nositelnd elektronika. Nejznaméjsi a zdaleka nejispésnéjsi je bezesporu série Mi band,
kdy se cisla za druhy kvartdl minulého roku 2020 =zastavila na neuvéfitelnych
13 milionech prodanych kust celosvétoveé. Nejvétsi podil na téchto prodejich mély
modely Mi band 4 a v loiiském roce predstaveny model Mi band 5 (Deakin, 2020). Nelze
opomenout také audio techniku v podobé¢ sluchatek, které Xiaomi nabizi jak dratova, tak
i bezdratova. V nabidce, kterd je kompatibilni s mobilnimi telefony nechybi ani ptfenosné
reproduktory, které lze wvyuzit pii domacich akcich nebo jen k obycCejnému
volnocasovému poslechu. Xiaomi se dale pysni svoji produktovou fadou, kterou nazyva
produkty chytré doméacnosti. Radi mezi né vyrobky jako chytré vysavale, ryzovary,
elektrické zubni kartacky, velmi oblibené Cisticky vzduchu, osvétleni, vahy, nebo holici
strojky. V portfoliu nechybi ani autokamery nebo bezpecnostni kamery do domécnosti,
powerbanky, kterymi lze dobit bezdratova zatizeni, dale hracky pro nejmensi v podobé

robotii apod (Beryko, 2021).

Jednou z hlavnich tvafi a spojitosti se znackou Xiaomi jsou elektrické kolobézky, které
jiz vySsly v n€kolika verzich. Xiaomi pohotové zareagovalo na ekologicky trend, kdy se
spousta uzivatelil elektroniky zajima o ekologii, se kterym neodmyslitelné souvisi 1 Cisté
ovzdusi. Cim dal vice zakaznikd zaGalo misto svych aut vyuzivat kola nebo pravé
elektrické kolobézky, které stoupaji v oblibé. Na Obrazku 11 je kolobézka Mi Electric
Scooter Pro 2 (Mi, 2021).

Obrazek 11: KolobéZzka Mi Electric Scooter Pro 2.

Zdroj: Beryko, 2021
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Lze vidét, ze produktové portfolio nabyva veliké Sife, nicméné Xiaomi si potrpi na
vzajemnou propojenost vSech téchto produktii. Produkty jsou navrzeny tak, aby byly
vzéjemné vnitiné kompatibilni, coz tvofi zéklad produktové a inovacni strategie
spolec¢nosti Xiaomi. Za vyhodu produktd se da oznacit i kompatibilita vnéjsi, kdy
produkty funguji na bazi standardizovanych technologii Bluetooth, ¢i USB. V oblasti
operacnich systémil jsou kompatibilni s Androidem 1 iOS telefony nebo tablety. Xiaomi
se uzivatelim neustdle snazi usnadiiovat kompatibilitu jednotlivych produktd
prostfednictvim aplikaci M1 Fit a Mi Home. Aplikace Mi Fit je ur¢ena k zaznamenavani,
vyhodnocovani a dlouhodobému uchovavani télesnych aktivit pro vSeobecny ptehled.
Mezi nabidku aktivit, nepatii jen béh a jizda na kole, ale diky vodotésnosti vétSiny
nositelné elektroniky 1 plavéani. Aplikace Mi Home sdruzuje veskerou elektroniku
obsazenou v Xiaomi domacnosti. Nejenze uzivatelé mizou ovladat vysavac nebo CistiCku
vzduchu 1 v momenté€, kdy se nachazi mimo domdacnost naptiklad v praci, diky aplikaci
1ze sledovat Cistotu i teplotu vzduchu a na dalku ovladat osvétleni. V neposledni fadé
slouzi 1 ke sledovani kamer pro bezpecnost. Kompatibilita funguje i pro uzivatele
konkuren¢nich znacek. Typickym ptikladem je uzivatel Samsungu, ktery zakoupil drahy
telefon, ale potieboval by k nému jesté hodinky, protoze rad sportuje. Narazil vSak na
problém vyssich cen pro nositelnou elektroniku u znacky Samsung. Diky kompatibilité
hodinek od Xiaomi si mize zakoupit jakykoli model a nemusi mit obavu, Ze by ve spojeni
s konkuren¢ni znackou nefungoval spravné. Tento jev miize mit pozitivni vliv na ndkupni

rozhodovani u zékaznikii konkurence (Beryko, 2021).
Na Obrazku 12 Ize vidét nositelnou elektroniku v podobé Mi Band 5.

Obrazek 12: Mi Band 5

Zdroj: Beryko, 2021
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Xiaomi smartphones

Mobilni telefony Xiaomi jsou u zakaznikli oblibené ptedevsim diky poméru ceny
a vykonu. Jedna se o jednu z nejvyznamnéjsich silnych stranek znacky, protoze se tadi
mezi svymi konkurenty k nejlevnéjsim znackam, avSak udrzuje si sviij vysoky standard
kvality produktii. Tento fakt je docilen nejen nizkymi vyrobnimi ndklady, ale i svou

nizkou marzi z prodeje.

Pomér ceny a vykonu je u mobilnich telefonti zietelny piredev§im u nizsi a stfedni tiidy.
Smartphony jsou vybaveny stejnymi, nékdy dokonce i lepSimi specifikacemi a prodavaji

se za stejnou nebo dokonce niz§i maloobchodni cenu.

Pro srovnani vlajkovych lodi od jednotlivych znacek autor vytvoftil tabulku, ktera je
obsazena v ptiloze A. Vlajkovymi lodémi jsou oznacovany mobilni telefony, které
spolecnosti nejvice propaguji a pravdépodobné do nich v nejvetsi mire investuji z pohledu

uzivatelé nejvice sleduji pfi pofizovani mobilniho telefonu (Beryko, 2021).

Ze srovnani je patrné, Ze vlajkova lod’ od Xiaomi Mi 11 je oproti konkurencnim modeltim
levnéjsi o zhruba 10 000 K¢. Smartphone je na prvni pohled vyborné vybaven. I pres své
rozméry a fakt, ze disponuje nejveétsSim displejem, vazi pouhych 194 gramt. Z hlediska
rozliSeni displeje a obnovovaci frekvence se jedna o nejlepsi mobilni telefon na trhu.
Spoustu zakaznikl zajima piedevs§im fotoaparat, ktery u Mi 11 méa 108 Mpx a jako jediny
na trhu disponuje makroobjektivem. Kapacita baterie je u Samsungu vétsi, ale Xiaomi
ptipravilo pfekvapeni v podobé& rychlosti nabijeni, kde kabelové napéjeni dosahuje 80 W

a bezdratové nabijeni skvélych 50 W (Heureka, 2021).

Vzhledem k hodnoceni a srovnavani vlajkovych lodi je nutné podotknout, Ze model

Xiaomi Mi 11 je z vySe uvedenych nejnovéjsi, kdy byl prodej na trhu spustén 18.3.2021.

V ptilohach B a C jsou vyobrazeny jednotlivé modely, které jsou nabizeny spolecnosti
Xiaomi na ceském trhu. Pfilohy obsahuji kompletni specifikace nejsledovanéjSich

parametrll, na jejichz zakladech si zdkaznici zakupuji mobilni telefony (Beryko, 2021).

vvvvvv

aby doSlo k obeznameni ¢tenafe s danou problematikou. Informace z obrazka slouzily
jako dilezity material pro brainstorming, ktery bude v dal$im prabéhu prace popsan. Na

setkani, kde byly pozity metody brainstormingu a brainwritingu 635, doslo k produkovani
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myslenek, ze kterych vzesly inovace, které by podle produktovych manazera spolecnosti
Beryko s.r.0. zvysily prodeje chytrych telefoni Xiaomi, zakaznickou spokojenost nebo

by poskytly konkurenéni vyhodu na trhu.

V ptiloze B jsou vyobrazeny mobilni telefony fady Mi a Poco a v ptiloze C Ize nalézt
fadu Redmi. Telefony jsou v tabulce sefazeny podle marze od nejvétsi po nejmensi, avsak
pro zachovani interniho tajemstvi spolecnosti Beryko s.r.o. nejsou uvedeny jednotlivé

castky.
5.2 SWOT analyza

V nasledujici podkapitole dojde k vytvotfeni a popisu SWOT analyzy u spolecnosti
Xiaomi. K vyhledavani silnych a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb byly vyuzity
interni materidly spolecnosti Beryko s.r.o., jeZ ptisobi jako oficialni subdistributor znacky
Xiaomi pro Ceskou republiku. Svymi napady a poznatky piispéla také vedouci
produktového tymu. Autor se nechal inspirovat i nékolika pfevazné zahrani¢nimi ¢lanky.
Vzhledem k vyuziti zahrani¢nich zdroji je SWOT analyza vypracovéna pro celosvétovy

trh.

SWOT analyza se vyuziva piedevS§im pro zhodnoceni silnych a slabych stranek
spolecnosti, prilezitosti, kterymi dany trh disponuje a moznymi hrozbami. Dale slouzi
jako néstroj pro monitoring vnitiniho a vnéjSiho marketingového prostiedi. Analyza je
nezbytnou soucasti pro strategické planovani podnikatelské jednotky, kdy navazuje

posléani jednotky a piedchéazi formulacim cilti (Kotler & Keller, 2013).

Spole¢nost Xiaomi je jednou z pfednich spolec¢nosti ve svém oboru. UdrZuje si
prominentni postaveni na trhu svou peclivou analyzou trhu a pfezkoumavanim SWOT
analyzy. Na zéklad¢ vyzkumu Fern Fort University (n.d.), analyz Thomase Bushe (2019)
a Hiteshe Bhasina (2019) byla sestavena SWOT analyza spolecnosti Xiaomi.

Silné stranky (Strenghts)

Vzhledem k faktu, Ze Xiaomi je jednou z ptednich organizaci ve svém oboru, disponuje
fadou silnych stranek, které ji umoziuji prosperovat na trhu. Silné stranky pomahaji nejen
chranit trzni podil na stavajicich trzich, ale umoznuji také priinik na trhy nové. Silnymi

strankami spolecnosti podle Bushe (2019) a Bhasina (2019) jsou:

e uspesné vysledky vyvoje novych produktii — inovace produkti,
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e vysoka uspéesnost pii strategiich Go To Market pro své produkty,

e silné volné penézni toky, které poskytuji expanzi do novych projektd,

e vysoce kvalifikovand pracovni sila diky vzdélavacim programim,

e integrace do technologickych spole¢nosti pro vybudovani spolehlivého
dodavatelského fetéze,

e silné portfolio produktd,

e vysoka uroveinl spokojenosti zakaznikl,

e silnd komunita prodejci.

Spolecnost je silnd v inovacich produktii, dikazy jsou uspésné vysledky prodejt, které
byly inovovany. Dalsi silnou strankou je uspéSnost béhem strategie Go To Market, kdy
Xiaomi Casto spravné nastavuje plan na trzni poptavku spravnym marketingovym
a prodejnim procesem. Xiaomi disponuje volnymi penéznimi toky, které umoziiuji
expanzi do novych projektli na ostatnich trzich. Spole¢nost mad mnoho zaméstnanct, kteti
jsou diky vzdélavacim programtim spole¢nosti vysoce kvalifikovani. Za silnou stranku se
daji povazovat i nemalé investice do spolecnosti, diky nimz dosdhla zefektivnéni svého
provozu a vybudovala spolehlivy dodavatelsky fetézec. Portfolio znacek je budovano po
nekolik let, a proto je téZ povazovano za silnou stranku. Stranka, o kterou se spole¢nost
muze s jistotou opfit je mnozstvi spokojenych zakaznik, kteti ocenuji predevsim pomér
ceny a vykonu. Silnou komunitou prodejcii je myslena sit’ distributort a prodejct, ktery

nejenze propaguji Xiaomi produkty, ale investuji vysoké castky do prodejnich tymd.
Slabé stranky (Weakness)

Slabiny spolec¢nosti jsou oblasti, ve kterych se Xiaomi miiZe zlepsit. Spolecnost by méla
stavét na své konkurenéni vyhodé¢ a strategickém umisténi. Nize jsou uvedeny nékteré ze

slabych stranek spole¢nosti (Bush (2019); Bhasin (2019); Fern Fort University (n.d.)):

e neefektivni finan¢ni planovani,

e organizacni struktura omezuje expanzi v dalSich produktovych segmentech,
e v portfoliu produktl existuji ur¢ité mezery,

e horsi predpovidani poptavky po produktech nez konkurence,

e nejasny marketing produkti,

e nizka reputace znacky,

e nizké vydaje na reklamu,

e niz§i zisky vlivem skimmingu.
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Dle vyzkumu vyslo najevo, ze finan¢ni pldnovani se ned¢la ptilis efektivné. Je zjevné, ze
kvtli aktudlnimu poméru aktiv a poméru likvidnich aktiv spole¢nost nemtize hotovost
efektivnéji vyuzivat. Organizacni struktura spolecnost je svou kompatibilitou omezena
pouze na soucasny obchodni model a omezuje expanzi do sousednich produktovych
segmentd trhu. V portfoliu nabizenych produktl existuji uréité mezery, kde by zakaznik
mohl vyuzit sluzeb konkurence. Xiaomi ¢asto s velkymi rozdily neodhadne poptavku na
trhu, a to je divod vysokych zasob. I ptfes uspeSny prodej, je marketing nepiesné
definovan, coz dava ptilezitost k titoku konkurence. Jako dalsi slabou stranku 1ze oznacit
slabé vnimani znacky od zdkaznikd. Hlavnim divodem je patrn¢ ¢insky pivod znacky
Xiaomi. Podle vyzkumu jsou dalSi slabou strankou nizké investice do reklamy
a marketingovych kampani. Xiaomi investuje do marketingu nejvice v moment¢, kdy
uvadi na trh novy vyrobek, ale v dalSim prabéhu jiz produkt ve véEtsi intenzité
nepropaguje. Posledni slabou strankou jsou nizké zisky vlivem skimmingu. Divodem

nizsich zisk Xiaomi oproti Apple a Samsung jsou nizsi ceny po uvedeni produktu na trh.
Prilezitosti (Opportunities)

Za prilezitosti spolecnosti Xiaomi podle Bushe (2019), Bhasina (2019) a Fern Fort

University (n.d.) Ize oznacit:

e nova danova politika,

e ckonomicky vzestup a zvySeni vydaji zakaznik,
e politika v oblasti zivotniho prostiedi,

e nové trendy v ndkupnich zvyklostech zdkaznikd,
e vynalezeni nové technologie,

¢ vladni zelend jednotka,

¢ online prodej,

e kamenné obchody.

Mezi ptilezitosti fadime dafiovou politiku stati, ktera mize vyznamné ovlivnit podnikéni
a vytvofit prileZitost pro zavedené hrace na trhu. Po letech recese se objevuje ekonomicky
vzestup, zékaznici disponuji vEétSim mnoZstvim penéz, coz evokuje piileZitost pro
spoleCnost, jak navysit svij zisk. Zmény v politice ohledné zivotniho prostiedi,
predstavuje pro spolecnost Sanci, jak vyuZzit své investice v oblasti technologii a ziskat
tak konkuren¢ni vyhodu na trhu. Trendy v ndkupnim chovani zakazniku ptedstavuji

ptilezitost, jak diverzifikovat portfolio produktii a expandovat na nové trhy a tim navysit
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obrat a pochopitelné i zisk. Nové vyrobni technologie by mohly Xiaomi umoznit
diferencovat svou cenovou strategii na trhu. Vladni zelena jednotka by oteviela moznosti,
jak nakoupit produkty statem i federalnimi dodavateli. Béhem poslednich nékolika let
investovala spole¢nost do online platformy, kdy tato investice oteviela novy prodejni
kanal pro Xiaomi. Tyto investice muze spole¢nost vyuzit tak, ze bude analyzovat data
svych zakaznikli a predikovat jejich potfeby a tim zlepsit odhadovani jejich poptavky
piedev§im v nejistém obdobi, kterou je pandemie Covid-19. V neposledni fad¢ nelze
opomenout prilezitost v podobé kamennych obchodt, do kterych Xiaomi narozdil od
spolec¢nosti Apple a Samsung nevynalozila takové Usili a naklady. Zde se jevi ptilezitost,

jak oslovit vice zakazniki a dostat se do povédomi.
Hrozby (Threats)

Mezi hrozby podle Bushe (2019), Bhasina (2019) a Fern Fort University (n.d.) 1ze zatadit:

e napodobovani padélanim produktli zna¢ky Xiaomi na trhu,
e nové technologie konkurence,

e nové¢ predpisy v oblasti zivotniho prostiedi,

e nizkd poptavka po vysoce ziskovych produktech,

e soudni spory kvili standardiim produkti,

e fluktuace meén,

e odlisné zékony tykajici se odpovédnosti,

e nova konkurence.

Jednou z hrozeb je urcité nekvalitni padélani produktii znacky Xiaomi. Tyto produkty
mohou poskodit dobré jméno Xiaomi. Padélani produkti je hrozbou predev§im na
rozvijejicich se trzich s nizkymi piijmy. Dalsi hrozbou je konkurence, kterd muze pfijit
s prevratnou technologii na trhu, kterd by pftildkala zakazniky Xiaomi ke konkurenci.
Pokud by vznikly v platnost nové piedpisy v oblasti zivotniho prostfedi podle PatiZzské
dohody (2016), ptedpisy by piedstavovaly hrozbu pro stavajici kategorie produkti.
Hrozbou by mohla byt také nizsi poptavka po vysoce ziskovych produktech spole¢nosti.
Vlivy na tuto poptavku mohou mit sezonni charakter, ale mohou ptedstavovat také zdsah
vy$s§i moci (pandemie Covid—19). Spolecnost mize dale ¢elit soudnim sportim v riznych
zemich z diivodu standardt produktli na téchto trzich. Fluktuace mén se dé oznacit za
dalsi hrozbu spolecnosti. Dusledek toho, ze Xiaomi plsobi na nékolika trzich, je

vystaveni spolec¢nosti fluktuacim mén s ohledem na nestabilni politické klima na tadé¢
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trhd po celém svété. Spolecnost je dale vystavena zdkonlim, které se tykaji narokl na
odpovédnost za produkty. Tyto zdkony se v riznych zemich Casto lisi. Nelze opomenout
stabilni ziskovat, ktery trh s elektronikou ptedstavuje. Tento fakt podnécuje nové

spole¢nosti penetrovat na novy trh a predstavovat tak konkurenci.

V Tabulce 2 jsou vypsany podle autora 4 nejdulezitéjsi silné, slabé stranky, prilezitosti

a hrozby.

Tabulka 2: SWOT analyza Xiaomi pro celosvétovy trh

Silné stranky Slabé stranky
(Strenghts) (Weakness)
inovace produktti finan¢ni planovani
strategie Go To Market reputace znacky
portfolio produktl vydaje na reklamu
silnd komunita prodejct skimming
Prilezitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)
zvyseni vydaja zédkaznikt padélani produkti Xiaomi
nova technologie prevratna technologie konkurence
online prode;j nizka poptavka po ziskovych produktech
kamenné obchody vstup nové konkurence

Zdroj: Fern Fort University (n.d.), Thomase Bushe (2019), Hiteshe Bhasina (2019),
zpracovano autorem

5.3 Analyza konkurence

Dalsi podkapitola bude vénovana analyze pfimé konkurence na trhu. Postupné dojde
k popisu spolecnosti Huawei, Samsung a Apple. Autor pii analyze konkurence vychézel
z vyzkumi zahrani¢nich autort Rehm (2020), Hindy (2019), Heathman a Chambers
(2019).
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5.3.1 Huawei

Znacka Huawei pochazi z Ciny a je povaZovana za piimého konkurenta znacky Xiaomi,
kdy se momentalné nachazi v mnozstvi prodeju na ¢tvrté pozici. Huawei cili na uzivatele,
kterym nevadi ¢inska znacka a preferuji smartphony v nizsi cenové hladiné v porovnani
se Samsung nebo Apple. Huawei rozsitil v poslednich letech své portfolio, kdy zacal na

trhu nabizet kromé telefonti i notebooky, tablety a nositelnou elektroniku.

Jednim z aspektli, kde tkvi sila Huawei v oblasti chytrych telefonli je v pofizovani
mobilnich fotografii. Podle nezavislych testi DXOMARK patii mezi absolutni $picku
a obklopuji prvni mista Zebticku. Oblast, ve které oproti Xiaomi naopak vyrazné ztréci je
vybaveni chytré domacnosti, kde zdaleka nedisponuji podobnym mnoZstvim
kompatibilnich produkti (Rehm, 2020). Mezi znaéné nevyhody a fakt, ktery Huawei jako
brand velice poskodil, byla spoluprace s vladou Cinské lidové republiky (Hindy, 2019).
Nejvice spolecnost utrpéla ve spojeni se zakazem prodeje a celkového obchodovani
s firmami, které sidli v USA. Timto pteSlapem pfiSla o mnoho svych klicovych
dodavateli a partnerti, kterymi byli naptiklad Google, Facebook, Intel (Heathman
& Chambers, 2019). Opravdovou pohromou byla pro spolecnost ztrata Google, protoze
znemoznila vyuzivani sluzeb Google s operacnim systémem Android. Uzivatelé, ktefi
vyuzivali aplikace jako Google dokumenty, Gmail nebo dokonce Youtube, tak nemohli

sluzeb plnohodnotné vyuzivat.

Zékaznici tento fakt zohlednili i na ¢eském trhu, kdy Huawei postupné ztracel davéru,
coz pomohlo ptedevsim pravé Xiaomi, aby si ziskalo velkou ¢ast byvalych zédkaznika
Huawei. Znacka Huawei timto ztratila i vyhodu svého postaveni, kdy figurovala na trhu
delsi Cas nez vySe zminované Xiaomi. Podle poslednich prizkumi trhu roste Xiaomi
rychleji nez Huawei, které dlouhodobé spolupracovalo i s Ceskym sportovecem a velkou

osobnosti Jaromirem Jagrem, konkrétné v letech 2013-2018 (Freebit, 2018).

V Tabulce 3 lze vidét srovnani fotoaparatii u smartphont k 30.12. 2020 (Rehm, 2020).
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Tabulka 3: Srovnani zadni, predni kamera

Smartphone Camera Body Smartphone Selfie Body
Huawei Mate 40 Pro+ 139 | Huawei Mate 40 Pro 104
Huawei Mate 40 Pro 136 | Huawei P40 Pro 103
Xiaomi Mi 10 Ultra 133 | Asus ZenFone 7 Pro 101
Huawei P40 Pro 132 | Samsung Galaxy Note 20 100
Vivo X50 Pro+ 131 | Samsung Galaxy Note 20 Ultra 5G | 100
Apple iPhone 12 Pro Max | 130 | Samsung Galaxy 20 Ultra 5G 100

Zdroj: Rehm (2020), zpracovano autorem

Jak jiz bylo feCeno v odstavci vyse, prvni pricky obklopuje Huawei se svymi modely
Mate 40 Pro a Pro +. Co se ty¢e kamery zadniho fotoaparatu na 3. misté se objevuje model
Xiaomi Mi 10 Ultra, ktery vys$el ve druhé poloving roku 2020. Cisla v Tabulce 3

znamenaji soucet bodli jednotlivych méfitek, podle kterych jsou fotoaparaty hodnoceny.

5.3.2 Samsung

Samsung je korejska spoleCnost, ktera diky situaci ohledné Huawei momentalné
piedstavuje pro Xiaomi nejvétSiho konkurenta. Soupefi spolu predevSim v oblasti
smartphonil a ¢astecné 1 v nositelné elektronice. Samsung se krom¢ mobilnich telefonti
zaméeiuje ve velkém mmnozstvi na trhy tykajicich se produktt jako lednicky, pracky,
televizory, klimatizace. V téchto segmentech nema Xiaomi pfiliSné zastoupeni, vyjimkou
mohou byt televizory, kde se v roce 2020 hojn¢ investovalo do inovaci a zacaly se

objevovat prvni produkty.

Vyhoda spociva ve vnimani znacky zédkazniky. Jejich telefony jsou zdkazniky hodnoceny
jako nejvice prémiova zafizeni v segmentu, jeZ vyuZziva operacni systém Android.
Véhlasem znacky a zaméfenim na luxus je pfed nimi uz jen Apple. To znamena fakt, Ze
cili na jinou cilovou skupinu zakaznikl neZ levnéjsi Xiaomi. Cilova skupina Samsungu
ocenuje dlouhou tradici znacky a kvalitu. Tito zdkaznici jsou ochotni zainvestovat vEtsi
mnozstvi penéz do elektroniky. Za silné stranky Samsungu Ize zcela jisté oznacit dlouho
zavedenou prémiovou znacku, pozice leadera na trhu v oblasti technologii. Z pozice

levnéjSich smartphont vytvaii spolecnosti Xiaomi silnou konkurenci, kterou si pro
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srovnani predstavime u nckolika modelt. Konkuruji si zejména v hardwarové
a softwarové vybavé. Pokud telefony maji podobnou cenu a stejné specifikace, neni
zadnou tajnosti, ze drtivd vétSina upfednostni model od Samsungu pied modelem od
Xiaomi. Davodu, pro¢ upiednostni Samsung muiize byt vice, ale jednim z hlavni bude
urcité prestiz znacky. Ve vysledku to znamena, ze pokud je zédkaznik rozhodnuty pro
Android a vaha mezi dvéma smartphony, které maji totozné specifikace, skoro vzdy si

vybere Samsung. Tento jev bude pfedmétem zkoumani chovani zakazniki na trhu.

Mezi nevyhody Samsungu oproti Xiaomi patii nedostatek produktd v portfoliu oblasti
chytré domacnosti. Tento fakt pro zdkaznika znamena, ze si nemize pofidit komplexni
ekosystém produktii od znacky Samsung. To, co pro jiné ptsobi jako vyhoda, pro dalsi
muiZe znamenat nevyhodu. Nardzim tim na prémiovost znacky, kdy nékteti zédkaznici ji
vnimaji jako vyhodu a signal, Ze tyto produkty museji neprodlené mit, v dalSich
zakaznicich to mize evokovat fakt, Ze si tuto znaCku nemizou dovolit z divodu vyssi

ceny.

Samsung mizeme zatfadit mezi konkurenty Xiaomi piedevSim v oblasti mobilnich
telefont stiedni tfidy. Xiaomi pfedstavuje mnohem silné;jsi znacku v sortimentu produkta
takzvané chytré domacnosti, kdy se vSechny produkty daji sloucit do jedné aplikace
a nechaji se obratn¢ ovladat i mimo domov. Z pohledu nositelné elektroniky je Xiaomi
vyrazn¢ levnéj$i nez produkty od Samsungu. Z hlediska inovace a marketingového
postaveni si je Samsung svoji pozici oproti Huawei a Xiaomi velice jisty. Nové inovativni
produkty se v dnesni dob¢ piredstavuji nejlépe skrze influencer marketingu. Samsung vSak
v této oblasti pon€kud zaostdva za Xiaomi, kdy zdaleka nespolupracuje s tolika
influencery. Dle ndzoru autora to znamend, Ze si davaji pozor na udrzeni prémiovosti

znalky a pe¢livé si vybiraji, komu své produkty poskytuji (Repik, 2019).

V Tabulce 4 jsou vyobrazeny specifikace modeld, které patii do stejné cenové skupiny

a zéaroven se jedna o dva nejlépe prodavané produkty od spolecnosti Xiaomi a Samsung.
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Tabulka 4: Srovnani modelu

Atributy Xiaomi Poco X3 6GB/128GB | Samsung Galaxy A51 A515F Dual SIM
Hmotnost 215 ¢g 172 g
Kapacita baterie 5160 mAh 4000 mAh
Fotoaparat 64 Mpix 48 Mpix
Velikost displeje 6.67" 6.5"
RAM 6 GB 4 GB
Typ displeje IPS Amoled
Vodéodolny Ano Ne
Verze Bluetooth 5,1 5,0
Cena 5990 K¢ 6 990 K¢

Zdroj: Heureka (2021), zpracovano autorem

Z tabulky 4 je patrné, Ze model Xiaomi je mohutné;si, disponuje vétSim displejem a ma
vetsi kapacitu baterie. V porovnani fotoaparath vychazi 1épe Xiaomi a téZ obsahuje veétsi
kapacitu RAM. Samsung ovSem disponuje Amoled displejem oproti IPS displeji Xiaomi.
Vzhledem k tomu, ze Samsung je o trochu star§i model, neni vodéodolny a ma starsi verzi
Bluetooth. OvSem piekvapivd je nejniz$i cena na trhu, kde byl vybér omezen na
autorizované partnery. Samsung je o 1000 K¢ drazsi a zaroven je 1épe prodavany, coz
potvrzuje autorova tvrzeni o véhlasu znacky a prestize, kdy zakaznik je ochotny za horsi

model zaplatit vice penéz viz Ptiloha D.

5.3.3 Apple

Spolecnost Apple je z vySe zminénych znacek nejvzdalené;jsi konkurent Xiaomi. Apple
se specializuje na drahou a luxusni elektroniku. Jejich portfolio produkti zahrnuje
pocitace, notebooky, chytré hodinky a nesmime opomenout ani chytré mobilni telefony,
kde se svymi vyrobky fadi na pomyslny vrchol vyrobniho fetézce. Uzivatelé Apple
produktil jsou si dobfe védomi toho, Ze si kupuji nejluxusnéjsi znacku napfi¢ celym trhem
a za tuto prestiZ nevahaji zaplatit nejvyssi sumy. Napiiklad mobilni produkty iPhone patfi
mezi nejluxusnéjsi zbozi.

Uzivatelé a zékaznici pozitivné vnimaji softwarovou podporu a operacni systém iOS.
Ohledné¢ strategie se Apple lisi od Xiaomi, Samsungu a Huawei tim, Ze pfedstavi béhem
roku méné modelll nez konkurenti, ktefi se snaZzi cilit na §irs$i skupinu uzivateld. Apple

kazdoro¢né predstavuje jen par modeli v té nejvyssi cenové kategorii a jako levnéjsi
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alternativy nabizi star$i modely, u kterych postupné snizuji ceny. Oproti tomu Samsung,
Huawei a Xiaomi pfedstavuji mnohem vice modeld, které se pohybuji v rtiznych
cenovych relacich, kdy je cilem ziskat co nejvice cilovych zdkaznikd a tim zvySovat
procento podilu na trhu. Dle mého ndzoru timto Apple ziskava na exkluzivité. Dalsi
vyhodou je uréité prodluzovani zivotniho cyklu produktu, kdy se star§i modely udrzuji
stale na trhu a diky prubéznym aktualizacim ziskéavaji stale novéjsi verze operaéniho
systému. V porovnani u smartphonti disponujicich Androidem je obtizné si predstavit
star$i model, ktery by bylo mozné po tfech letech po uvedeni na trh aktualizovat na
nejnovejsi verzi. Tento fakt evokuje viru Applu v kvalitu vlastnich vyrobk, protoze véii,

ze jejich modely jsou konkurenceschopné oproti novéjsim modeltim jinych znacek.

Velkou vyhodou je samosprava a vyvoj vlastniho operac¢niho systému 10S, diky nému se
dati Applu vyhnout mnoha problémim ohledné optimalizace systému vzhledem
k men$imu mnozstvi vyrobenych modelii. Ekosystém Apple je soustava nékolika
produkta a aplikaci, které jsou vysoce synchronni. UdrZitelnost znacky Apple evokuje
tim, Ze jednotlivé produkty od Apple nejsou kompatibilni s t€émi, které maji operacni
systém Android. V podstaté to znamena, ze pokud si zakaznik potidi iPhone, zakoupi také
sluchatka Airpods a dokonce bude vyuZzivat Apple music a dalSi propojené aplikace
naptiklad iMessage nebo iTunes. Protipdlem této strategie, je strategie spolecnosti, které
vyuzivaji Android. Pokud produkt disponuje Androidem, mize vyuzivat produkty od
jakékoli znacky tohoto operacniho systému. Nutno dodat, ze pokud si uzivatelé poridi
mobilni telefon s Androidem, miize i nadale pouzivat produkty od Applu. Faktem
zUstava, Zze spousta uzivatell Zije v piesvédceni, Ze produkty nebudou kompatibilni

a pofizuji nositelnou elektroniku a dalsi produkty s Androidem (Repik, 2019).

V Tabulce 5 jsou uvedeny prodeje smartphont v tis. K¢ za kalendaini rok 2020. Uvedeny

jsou prodeje pouze od vyse popsanych spolecnosti (Beryko, 2021).

Tabulka 5: Prodeje za rok 2020 v tis. K&

Znacka Celkem APPLE SAMSUNG | XTIAOMI HUAWEI

JAN 19 - DEC 19| 2 987 033 315269 997 733 504 802 561 145

JAN 20 - DEC 20| 3 053 664 401 423 951 338 690 006 441 635

Zdroj: Beryko (2021), zpracovano autorem
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Z Tabulky 5 je patrné, ze oproti ptedchozimu roku i pfes pandemii Covid—19 vzrostly
prodeje zhruba o 60 milioni K¢&. Prodeje vzrostly pfedevsim nakupovanim zékaznikt

online.

Nejvice trzeb zaznamenal Samsung, kde se jako jediny ze 4 spolecnosti pfiblizil jedné
miliard€. Jednou ze dvou znacek, které vzrostly oproti roku 2019 trzby bylo Xiaomi.
Narast zaznamenalo o témét 200 milionti. Apple zvysil prodeje o necelych 100 milionti
naopak Huawei zazil propad a necelych 100 miliont, kdy jednim z hlavnich dtvodi byly
pravdépodobné nizké investice do marketingu, a predev§im online prodeje v pandemii

Covid-19.

5.4 Distribuce na ¢eském trhu

Spolecnosti Beryko s.r.o. a Witty Trade s.r.o. jsou jedinymi oficidlnimi subdistributory
pro Ceskou republiku. Organizace vozi zbozi z Ciny pomoci letadlové, lodni, ale
1 vlakové dopravy a dovezené zbozi nasledné uskladnuji, aby posléze své zdroje
prerozdélili mezi zékazniky, kteti prodavaji pfevazné na trhu B2C. Autor pracuje jako
produktovy manazer ve spolecnosti Beryko s.r.o. a specializuje se na chytré mobilni
telefony. Vzhledem k faktu, Ze prostory spolecnosti byly mistem, kde se konal
brainstorming zaméfeny na produkovani myslenek pro inovace u smartphont, bude

v nasledujici ¢asti prace stru¢né predstavena (Beryko, 2021).

5.4.1 Beryko s.r.o.

Spole¢nost Beryko s.r.o. byla zaloZzena v dubnu 2014 duem ptatel panem Ondiejem
Jiroveem a LukaSem Berkovcem. Je to plzeiiska stfedné velka firma, kterd se diky svému
rozsahu kompetenci za¢ina rozsifovat i mimo Plzen. Momentéalné zaméstnava pies 100

zaméstnancl v kancelafich a na vlastnich prodejnich pobockach (Beryko, 2021).

Hlavni ¢innosti spolecnosti je distribuce mobilnich telefoni a jejich ptislusenstvi, chytré
domécnosti, pracovné zvané ECO — produkty pro domécnost a zabavu (hodinky,

kolobézky, vysavace a dalsi).

Nové¢ od kvétna 2020 dostalo Beryko také vyhradni distribuci ¢asti produktt DJI, tedy

dronti a piislusenstvi pro profesionalni nata¢eni videi a foceni.
Beryko tak oficidln€ zastupuje na ¢eském trhu n€kolik znacek:
e Xiaomi — distribuce telefonli, ECO a pfislusenstvi,
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e Amazfit — distribuce ECO, primarné hodinek,
e Rock Space — hydrogelové folie a plotry pro vyrobu ochrannych skel na telefony,
e DJI — drony, stabilizatory,

e Liftor — kancelaiské zvedaci stoly.

Spolecnost jako takova prodava v oblasti B2B, kdy distribuuje zbozi partnerim jako jsou
Alza, Electro World, Mobilni Pohotovost, O2, T-mobile, KB Expert a dalsi, ale také jako
B2C, kdy ve vlastni siti provozoven prodava produkty od Xiaomi a vySe uvedenych

znacek. Spolecnost disponuje obratem pies 2 miliardy K¢ ro¢né (Beryko, 2021).

Beryko sidli v pronajatych kancelafich v Plzni na Vinicich pobliZ zoologické zahrady
a dale si pronajima jeden mensi sklad na Roudné, kde operuje servisni stiedisko a nékolik
skladnik?i. Dal$im skladem, kterym spole¢nost disponuje se nachazi v Tiemosné, kde se
skladuje nabytek na prodejny a dalsi, méné¢ obratkové zbozi. Nové od 1.4. 2021 doslo
k uzavieni spoluprace se svétovou logistickou spole¢nosti DB Schenker spol. s.r.0, ktera
svym velkym skladem nahradila dosavadni logistickou spolecnost SWS a.s. Momentalné
dochazi k presunu veSkeré¢ho uskladnéného zbozi mezi témito spole¢nostmi (Beryko,

2021).

Beryko s.r.o. disponuje 21 prodejnami v Ceské republice. Nicméné veskeré trzby
z prodejen se spole¢nost pokusila nahradit nové otevienym e-shopem xiaomicesko.cz

(Beryko, 2021).

V ptiloze E lze nalézt obrazek Xiaomi prodejny, ktera se nachazi v Jablonci nad Nisou

a v ptiloze F je k ndhledu oficidlni e-shop xioamicesko.cz.
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6 Proces inovace produktu

Diplomova prace se zabyva prvni fazi inova¢niho procesu produkovani myslenek, jejichz
vystup tvofi seznam nejvhodnéjSich vyprodukovanych inovaci pro chytré mobilni

telefony Xiaomi.

Pro naplnéni cile diplomové prace, coz je identifikovat a navrhnout nejvhodnégjsi inovace
pro mobilni telefony Xiaomi, byly provedeny metody slouzici k produkovani myslenek,
které jsou popsany v teoretické Casti prace (kapitola 3). Pouzitymi technikami byly
metody brainwriting 635 a brainstorming. Po nich nasledovalo vyhodnoceni. Hlavnimi
davody, pro¢ se produktové inovace tykaly mobilnich telefont, je plisobeni autora na
pozici produktového manazera ve spolecnosti Beryko s.r.o., ktery se specializuje praveé
na mobilni telefony znacky Xiaomi. Dal§im diivodem je vyborna znalost specifikaci
jednotlivych modell ostatnich produktovych manazert, jez byli pfitomni pii metodach

brainwriting 635 a brainstorming.

Vystupy metod pro produkovani mysSlenek oznacujeme jako inovace, které jsou
vyhodnoceny za nejvhodnéjsi pro mobilni telefony a tvoii jadro kvantitativniho vyzkumu,
ktery probiha formou dotaznikového Setfeni online. Metodika dotaznikového Setieni je
popsana v kapitole 6.2 Uzivatelsky vyzkum. Analyzovanim a vyhodnocenim jsou
vytvofeny navrhy inovaci, které autor predklada spoleCnosti jako inovace, které by

spole¢nost mohla zavést nebo v ptipadé jejich existence dané parametry vylepsit.

6.1 Pribéh metody brainwriting a brainstorming

V této podkapitole dojde k popisu vyzkumnych metod, které byly autorem pouZity.
Pripravna faze

Jesté, nez doSlo k samotné procesni fazi vySe uvedenych technik, bylo povinnosti
facilitatora, jimZ byl autor, spojit se se vSemi ucastniky a domluvit spole¢ny ¢as konani.
Iniciativou autora bylo, aby udalost probéhla mezi devatou a jedendctou hodinou ranni,
coz je povazovano za idedlni ¢as pro kondni podobnych brainstormingovych akci,
z hlediska plné vykonnosti mozku. Po kontaktovani bylo zjiSténo, Ze vSech pét ucastniku
setkani preferuje ¢as od 9 hodin rano. Poté zbyvalo jiz jen zarezervovat zasedaci mistnost,
ktera je ideédlni pro podobné udélosti a je pro tyto eventy pomérné Casto vyuzivana.

Rezervace v kalendafi probehla v potadku a autor odeslal finalni pozvanku na meeting,
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ktery se konal v patek 19.3. od 9:00 v hlavni meetingové mistnosti v sidle spole¢nosti
Beryko s.r.o. v Plzni na Roudné. Facilitator se snazil vybrat mistnost, ktera by svou
velikosti a prostfedim byla nejvhodnéjsi pro vybrané metody. V oficialni pozvance bylo
uvedeno datum, misto konani a odhadovany ¢as doby trvani, ktery byl stanoven na 45-60

minut.

V dalsi casti pripravné faze dojde k predstaveni jednotlivych ucastnikd setkani. Autor
prace byl saim aktivnim ucastnikem meetingu, v pfipadé brainstormingu se snazil vice
zastupovat roli facilitatora. Diivodem byla potieba obsadit 6 osob, bez které by metoda
brainwriting 635 nemohla spravné fungovat. Po dohod¢ s ostatnimi produktovym
manazery, budeme ucastniky oznaCovat jako specialista 1-5. Specialisté byli 2 zeny
a 3 muzi. Specialista 1 s autorem denné Uzce spolupracuje a mé na starosti mobilni
telefony znacky Xiaomi. Specialista 2 pracuje jako produktovy manazer na ECO a je
zodpovédny za kompletni chod této komodity. Specialista 3 piisobi na pozici DJI
specialist, kde méa na starosti kompletni komunikaci se zdkazniky ohledn¢ dront.
Specialistka 4 je produktovou manazerkou v Oblasti DJI (Da-Jiang Innovations) a uzce
spolupracuje se Specialistou 3. Ma na starosti distribuci a prodej dront a ptisluSenstvi.
Poslednim ucastnikem byla Zena Specialistka 5, kterd je odpovédna za kompletni
administrativni chod ECO komodity a ptlisobi jako KAM (Key Account Manager) pro
nekteré partnery.

Procesni faze

Zacatek konani byl po shod¢é vSech ucastniki stanoven na patek 19.3.2021 v 9:00.
Zasedaci mistnost byla v uvedeny datum volnad od rannich hodin do 14 hodin. Autor
z vlastni iniciativy zvolil pravé pate¢ni datum, kdy uz se na konci tydne nekond velké
mnozstvi schiizek. Timto zajistil klid pro uskute¢néni meetingu. Autor se v 8:30 odebral
do hlavni meetingové mistnosti, aby se pfesvédcil, Ze je mistnost uklizena a nechybi zde
pomticky, jakymi jsou fixy a flip-chart tabule. Pro Gcastniky shledani ptipravil sklenice
a dZzbany s vodou, chtél tim docilit toho, aby se béhem setkani nikdo neodebral
z mistnosti a meeting byl, co nejefektivn&jsi. V 8:55 byli vSichni specialisté na svych

mistech a nic nebranilo k zahajeni meetingu.

Na zacatku inicidtor meetingu poprosil vSechny tcastniky, aby si vypnuli své mobilni
telefony, protoze chtél zajistit ni¢im neruSeny meeting. Déle podrobné popsal, co je cilem

setkani, a k jakému ucelu budou vyuzity vystupy meetingu. Nasledn€ popsal metodu,
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ktera bude vyuzita (brainwriting 635) a nakonec ovéfil, zda vSichni zi¢astnéni rozumi

zadani.

Autor si pro ucastniky pfipravil 6 tabulek, které byly rozdéleny na 3 sloupce a 6 fadek.
Kazdy ftadek patfil jednomu zucastniki a do 3 sloupct vyplioval své napady
produktovych inovaci ohledné mobilnich telefonti. Cas na 3 napady byl 5 minut a po
jejich uplynuti vlastni tabulku posouval ke svému sousedovi podle hodinovych rucicek
doleva. Z druh¢ strany mu pfisla tabulka s napady od souseda, kterymi se mohl inspirovat,
a na které po dobu dalSich 5 minut reagoval dalSimi tfemi napady. Autor se sam aktivné
zapojil za Gcelem zuCastnéni Sesti osob a pro Uplnou koncentraci nastavil ¢asova¢ na
5 minut tak, aby nemusel hlidat Cas, coz by mohlo odvadét jeho pozornost. Cilem
uskutecnéného brainwritingu bylo zajistit co nejvice produktovych inovaci, kterymi by
méla znacka Xiaomi vylepsit své mobilni telefony a zajistit celkem 108 inovaci, pficemz

se ne¢které mohly opakovat.

Problém nastal u ¢tvrtého predani tabulek, kde bylo Specialistou ¢islo 2 vyiceno, ze se
napady opakuji vice nez je vhodné. V tento moment byl autorem pozastaven ¢as a doslo
k hromadné diskuzi a porovnani tabulek, kde bylo celkem 54 inovaci, ale 75 % bylo
duplikovanych. V tento moment bylo rozhodnuto, Ze skupina ptejde od brainwritingu 635
k brainstormingu. Kazdy ze zicastnénych mél za ukol vymyslet 6 inovaci, u kterych si
mysli, Zze by mohly obstdt v hodnoceni, a které maji potencidl. Specialist¢ méli na
6 inovaci dohromady 10 minut a nemohli pouzivat Zadné pomiucky. Po uplynuti této doby
doslo k nalepeni jednotlivych népadii na flipchart tabuli tak, aby na ni vSichni specialisté

vidéli. Nésledovaly diskuze a souhrnné hodnoceni.
Vyhodnoceni, screening

Pfed samotnym vyhodnocenim jednotlivych inovaci byly vSechny napady
piekontrolovany a zkonzultovany s dalSimi specialisty. Nasledoval screening, ktery
slouzi k odstranéni duplicitnich slov a dale k odstranéni slov, jez jsou podmnoZinami.
Napftiklad nejcastéji se objevila inovace ohledné zabezpeceni mobilnich telefonii. Dal§im
piikladem byla inovace, ktera je podmnoZinou, a tedy zlepSeni cocky fotoaparatu lze

oznacit jako celkové vylepSeni fotoaparatu, které se také vicekrat objevilo.

Po vytazeni duplicitnich slov a pojmt, které byly podmnozinami, bylo mozné pftejit
k samotnému vyhodnoceni. Hodnoceni probihalo formou diskuze vSech zucastnénych

véetné autora. Na zakladé diskuze specialisti a autora doSlo ke stanoveni péti
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Vv

Poradi Inovace

1. Technologie M2M sim karty

2. Wireless powershare, vzajemné

nabijeni chytrych zatizeni

3. Vodotésnost, vétsi odolnost

materiala

4. VylepSeni displeje, vyssi

obnovovaci frekvence

5. Podpora technologie internetu 5G

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
e Technologie M2M sim karty

M2M sim karty jsou Cipy, které obsahuji pamét mikrokontroléru. Ten lze pouzit pro
ukladani aplikaci a dat a pro pienos informaci v redlném case prostiednictvim konkrétni

sité, bez ohledu na vzdalenost oddélujici zafizeni, které je emituje od pfijimajiciho.

Zatimco bézné sim karty jsou urceny pro kazdodenni zafizeni, jako jsou tablety, hodinky
a smartphony, simuladtory M2M vcetné¢ multi-sitovych sim karet se zdaji byt specidlné

navrzeny pro primyslové projekty a inteligentni objekty pro profesionalni pouZziti.

Produktovi manazeti se na inovaci M2M sim karet shodli nejvice, protoze védi, ze kvili
nedostatku této technologie v chytrych mobilnich telefonech Xiaomi ztraceji pozice ve
velkych obchodnich tendrech. Tyto velké tendry ziskavaji predevS§im znacky Apple

a Samsung.
e Wireless powershare, vzaijemné nabijeni chytrych zarizeni

Touto inovaci disponuje chytry telefon, ktery Ize jednodusSe pfeménit na bezdratovou
nabijecku. Umoziuje sdilet baterii telefonu s dal§imi chytrymi zafizenimi jako jsou

hodinky, sluchatka dalsi. V mobilnim telefonu sta¢i zapnout funkci wireless powershare
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a telefon polozit licem na sttil. Poté staci uz jen na zada telefonu pfilozit zatizeni, které

potiebujeme dobit.
e Vodotésnost, vyssi odolnost materiali

Xiaomi zatim neptedstavilo zadny chytry telefon, se kterym by se dalo potapét nebo

fotit pod vodou.
e VylepSeni displeje, vyssi obnovovaci frekvence

Obnovovaci frekvence displeje se udava v hertzich (Hz). Jednotka Hz udava, kolik
kmitt provede displej béhem jedné sekundy. Cim vice hertzfi, tim piijemngjsi
a Setrn¢jsi displej na pohled oka. Pfedevsim nizsi fady mobilnich telefoni Xiaomi

predstavuji skupinu, kde by se mélo na obnovovaci frekvenci zapracovat.
e Podpora technologie internetu 5G

Jednd se o telekomunikacni standard nové mobilni sité. N&které chytré mobilni
telefony jiz touto podporou disponuji, avSak jedna se predevsim o telefony, které jsou
cenove ve vyssi stiedni a nejvyssi tfid€. Dle produktovych manazert by se spolecnost
méla zabyvat tim, aby podpora technologie internetu 5G byla dostupna i telefonti nizsi
tiidy.

Zjisténi a doporuceni autora k metodam produkovani mySlenek

Facilitator a cely produktovy tym se piesveédcil o faktu, jak tento rychly meeting mtize
byt ucinny, pokud dojde k obeznameni ucastnikli s problematikou ptfed datem konani.
Béhem brainwritingu 635 a nésledném brainstormingu bylo vyprodukovéno nékolik
zajimavych myslenek. Doslo k potvrzeni, Ze Zadny napad neni Spatny, ¢i hloupy. Pokud
n¢kdo vytkl nebo napsal ndpad, ktery pro nckoho vypadal spiSe nesmysIng, vzapéti

v dal$i osobé evokovala myslenku, ze které vznikla zajimavéa inovace.

Aby se v budoucnu predeslo problému s velkym mnozstvim stejnych napadti béhem
brainwritingu 635, autor doporucuje vice rozmanit¢é nakombinovani lidi, které se
meetingu ucastni. Pokud by doSlo k mixu osob naptiklad 3 osoby odbornici a 3 osoby

lajci, brainwriting 635 by nabyl vyssi efektivity a vzesly by origindlngjsi napady.

Fotografie potizené béhem kreativniho sezeni jsou uvedeny v Ptiloze G.
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6.2 Uzivatelsky vyzkum

Nasledujici ¢asti praktické prace je marketingovy vyzkum, ktery se zabyval priazkumem
trhu uzivatell, ktefi uzivaji chytré telefony. Vyzkum probihal formou dotaznikového

Setfeni, které bylo distribuovano mezi uzivatele elektroniky prostfednictvim Facebooku.
Cil vyzkumného Setieni

Cilem Setfeni je zjistit, zda by uZzivatelé chytrych mobilnich telefoni Xiaomi ocenili
navrhované inovace, popiipadé¢ zda by inovace piimély zdkazniky ostatnich znacek

zakoupit mobilni telefony znacky Xiaomi.
Utastnici vyzkumu

Vyzkumny soubor tvofili respondenti, kteti vlastni chytry telefon. Horni ani spodni

vékova hranice souboru nebyla stanovena.

Respondenty mohli byt uzivatelé znacky Xiaomi, ale i zakaznici jinych znacek. Online
dotazovani bylo zvoleno vzhledem k omezenim, které souvisi s pandemii Covid-19, kdy

je problematické ptimo kontaktovat respondenty.
Dotaznikové Setreni

Otazky pouzité v dotaznikovém Setfeni autor vytvoril na zaklad¢ ziskanych dat pomoci
metod brainwritingu 635 a brainstormingu, kde byly navrzeny jednotlivé inovace, které
by podle produktovych manazerti mély zlepsit kvalitu mobilnich telefoni Xiaomi
a zaroveti zvysit prodeje. Setieni slouzi k analyzovani trhu a k ziskani zpétné vazby od
uzivateli chytrych mobilnich telefontl, ktera by méla utvrdit predikce produktovych
manazert ohledné inovaci a dale rozhodnout, na které inovace by méla spolecnost upfit

svoji pozornost. Dotaznik je obsazen v ptiloze H.
Harmonogram vyzkumu

V Tabulce 7 je vyobrazen ¢asovy harmonogram dotaznikového Setfeni. Jednotlivymi
¢innostmi byly: tvorba dotazniku, provedend pilotaZ, sbér a zpracovani dat, analyza

a vyhodnoceni, navrhy finalnich inovaci.
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Tabulka 7: Casovy harmonogram vyzkumu

29.3.2021 8.4.2021
9.4.2021 10.4.2021
11.4.2021 -

11.4.2021 18.4.2021
19.4.2021 22.4.2021
23.4.2021 25.4.2021
26.4.2021 27.4.2021

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

6.2.1 Dotaznik

Vyzkumné Setfeni obsahuje celkem 18 otazek, z toho 12 otazek je uzavienych, 4 otazky
jsou polouzaviené a 2 otazky oteviené a na 1 z otevienych otdzek byla nepovinna

odpovéd’. Dotaznik byl celkem rozdélen do péti sekei.

Na zacatku dotazniku byl kratce pfedstaven autor prace a cil vyzkumného Setfeni. Na

zaveér ivodni Casti bylo respondentim podeékovano za spolupréci na vyzkumu.

Prvni sekce dotazniku slouzila k tomu, aby se oddé¢lili uzivatelé chytrych mobilnich
zafizeni od uZzivatelll, kteti chytry mobil nepouzivaji. Pokud v otazce, zda vlastni chytry

mobilni telefon odpovédéli ,,Ne*, dotaznik pro né€ skoncil a nepokracovali do dalsi sekce.

Ve druhé sekci byly obsazeny jednoduché otazky, které slouzily k rozdé€leni zakaznikt
podle prostfedkil, které jsou ochotni utratit za chytry telefon. Déle hodnotili na skale od
1 (velmi dalezité) do 5 (velmi nedulezité), jaké atributy jsou pro jejich uzivani chytrého
vybér bylo ze 4 nejvétSich znacek na trhu: Apple, Samsung, Xiaomi, Huawei. DilleZitou
otazkou ve druhé sekci byla: ,jakou znacku mobilniho telefonu vlastnite? Pokud
respondenti odpovédeli, ze vlastni Xiaomi, byli presunuti do sekce 3. V momenté, kdy

respondenti vlastnili jiny telefon, sekci 3 pieskocili a odpovidali na otazky v Sekci 4.
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Tteti sekce patfila uzivatelim chytrych telefonti znacky Xiaomi. Respondenti odpovidali
na polootevienou otazku, kterd zjisStovala hlavni davod, ktery je piimél koupit
smartphone od znacky Xiaomi. Dalsi otdzka byla spojena s vystupy z brainstormingu
a brainwritingu 635, ktery probihal ve firm¢ a respondenti méli na Skale od 1 (nejvice
dilezité) do 5 (nejméné dtlezité) ohodnotit, jaké z uvedenych inovaci by nejvice ocenili.
Poté mohli odpovédét na nepovinnou otazku, kterda reagovala na predchozi inovace
a zjiStovala, jestli zdkazniky nenapadlo néco jiného, co by se dalo zlepsit. Tato otazka
byla velice diilezit4, protoze dochézelo ke zjisténi, zda inovace, které vzesly z vyzkumu,
korespondovaly s pfedstavami zdkaznikl. V dalsi otazce respondenti odpovidali, zda by
znacku Xiaomi doporucili svym znamym. Odpovidali na Skale od 1 (urcité¢ ne) do 10
(urcité ano). V posledni otazce sekce 3 autora dotazniku zajimalo, jaky model smartphonu

od znacky Xiaomi vlastni.

Ve ctvrté sekci, kterou vypliovali zdkaznici konkuren¢nich znacek, respondenti
odpovidali na polouzavienou otazku, ktera zjiStovala, pro¢ uzivatel nevlastni chytry
telefon znacky Xiaomi. Nasledovala otazka, kterd navazovala na meeting, ktery prob¢hl
ve spolecnosti Beryko s.r.o., kde autor zjistoval, zda by né&jakd z inovaci, které
piedstavovaly vystup z meetingu, ovlivnila uzivatele natolik, aby si zakoupili chytry
telefon znacky Xiaomi. Tato otazka byla podpoiena otazkou nasledujici, kterd méla
slouzit ke zjisténi, co by pfimélo uzivatele konkurencni znacky k pfechodu na zafizeni
Xiaomi. Odpovéd’ na otdzku byla povinna. Posledni otdzkou v sekci 4, chtél autor zjistit,
jestli by si uzivatel konkurencni znacky zakoupil mobilni telefon Xiaomi, kdyby obé
zatizeni (konkuren¢ni znacka a Xiaomi) mély stejné specifikace a smartphone od Xiaomi

byl o 1500 K¢ levné;jsi.

Pat4 sekce obsahovala demografické otazky, které rozclenily uzivatele podle pohlavi,
véku a statutu. Posledni otdzkou autor zjist'oval, jaky je mé&sicni piijem respondentl. Aby
otazka neplisobila piili§ agresivné a respondent se citil komfortné, nemusel sviyj Cisty
mésicni piijem uvadét.

6.2.2 Analyza dat

Po sbéru dat bude nasledovat jejich analyza, ktera probéhne pievazné v programu
Microsoft Excel, kdy budou vyuzity nejvice funkce: modus, median, smérodatna

odchylka, aritmeticky primér a grafické znazornéni. Modus je hodnota, kterd se

v souboru vyskytuje nejcasteji, medianem se oznacuje hodnota, kterd rozdé€luje soubor na
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dvé poloviny, smeérodatnd odchylka je definovana jako odmocnina z rozptylu.

Aritmeticky pramér je soucet hodnot, ktery je nasledné délen poc¢tem hodnot.

Na zaklad¢ ziskanych dat je mozné vypocitat také Net Promoter Score, ktery slouzi ke
zjisténi zékaznické loajality. Tento nastroj vychazi ze zkuSenosti zakaznikl a z jejich
ochoty doporucit produkt, sluzbu nebo spolecnost zndmym nebo pratelim. Jedna se
o jednoduchou metodu, pro kterou je tfeba zékazniky rozdélit do tfi skupin na ptiznivce
(hodnoti 10 nebo 9 body), pasivni (hodnoti 8 nebo 7 body) a kritiky (hodnoceni od 6 do
0 bodi) (Datamar, n.d.)

Vypocet:
NPS = % priznivch — % kritika

Hodnota NPS se mlize pohybovat v rozmezi od — 100 do + 100. Hodnota v rozmezi 0-50
je povazovana za dobry vysledek, hodnota mezi 50 a 70 je povazovéna za skvély

vysledek, hodnota nad 70 je pro firmu skvélym vysledkem (Netquest, n.d.)
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7 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V kapitole 7 bude obsazeno zpracovani a vyhodnoceni dat, které¢ byly ziskani pomoci
marketingového vyzkumu, jenz probihal online od 11.4.2021 do 18.4.2021. Vzhledem
k soucasné situaci zpusobené pandemii Covid-19 byli respondenti kontaktovani
prostiednictvim Facebooku. Pro ziskani hrubé predstavy o preferencich zakaznikd byl

minimalni pocet stanoven na 80 respondentt.

Dotaznikové Setfeni vyplnilo 122 respondentii. Pfed samotnou analyzou a vyhodnocenim
vyzkumu, doSlo autorem prace ke kontrole spravnosti odpovédi. Kontrola probihala
pomoci Google tabulek Microsoft Excel a bylo zjisténo, Ze ze zminénych 122
respondentll 2 uzivatelé nepouzivaji chytry mobilni telefon, a proto byli ze Setfeni

vynechani. Kone¢ny pocet respondentii je tedy stanoven na 120.

7.1 Charakteristika souboru respondenti

Pfed hlavnimi otazkami, které tvoii jadro samotného vyzkumu, dojde k predstaveni
respondent pomoci demografickych otazek, které byly umistény na konci dotaznikového
Setfeni. Respondenty pro vyzkum mohli byt pouze vlastnici chytrych telefontd. Vékova
hranice nebyla omezena zdola ani shora. Pocty muzii a Zen nebyly nijak omezeny

a vyzkumu se mohla ucastnit vSechna pohlavi.
1. Otazka: VaSe pohlavi?

Koneény vzorek tvotilo celkem 120 respondentt. VEtsi pocet respondentti tvotily Zeny,
kterych bylo 67 (55,8 %), coZ bylo o 14 vice nez muzi, kterych dotaznikové Setfeni

vyplnilo 53 (44,2 %). Zadny z respondentli nezvolil moznost pohlavi alternativni.
2. Otazka: Vas vék?

Respondenti dotaznikového Setfeni byli nejcastéji zastoupeni ve vékové kategorii 25-34
let, tuto vékovou kategorii vybralo 50 respondentti (41,7 %) z toho bylo 26 Zen a 24 muzil.
Druhé nejcastéjsi zastoupeni méla kategorie 15-24 let, kdy tuto moZnost vybralo
43 respondentil (35,8 %), rozdil mezi muzi a Zenami byl vétsi, kdy Zen bylo 28 a muzl
15. Nasledovala v€kova kategorie 3544 let, kterou vybralo 14 respondentti (11,7 %),
v této kategorii vyplnilo dotaznik 8 muzi a 6 Zen. V dalsi v€kové kategorii byl pocet
respondentll mensi nez 10 a byla to hranice od 45-54 let, kterou si vybralo 9 respondentt

(7,5 %), kde byl poc¢et muzii 5 a zeny, které vyplnily dotaznik byly 4. Kategorii 55 a vice
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vybrali celkem 3 respondenti (2,5 %), vzdy se jednalo o Zeny. Posledni kategorii, kterou
zvolila 1 respondentka byla 14 let a méné (0,8 %).

Z vyzkumu je patrné, Ze nejcastéji se objevuje vékova kategorie, do které spada i autor
prace. Dotaznikové Setieni bylo zvetfejnéno na facebookovém profilu autora, ktery sleduji
lidé ve stejném veku. V Grafu 1 jsou vyobrazeny jednotlivé vékové kategorie, kde je

v kazdé kategorii patrny pocet muzi a Zen, ktefi dotaznikové Setfeni vyplnovali.
Graf 1: Vekoveé kategorie respondentt rozdélené podle pohlavi

Rozdéleni respondentti podle véku a pohlavi
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
3. Otazka: Vas statut?

V dalsi demografické otazce méli respondenti vyplnit svilj socidlni statut. V otazce bylo
mozné zvolit vice odpovédi. Naptiklad pokud je n€kdo studentem a pracuje, je zaroven
1 zamé&stnancem. Nejveétsi zastoupeni méli zaméstnanci/zaméstnankyné celkem 73
(60,8 %). Statut studenta mélo 38 respondentt (31,7 %) a 15 respondentl vyplnilo statut
podnikatele (12,5 %). Posledni 3 kategorie mély shodné 2 hlasy, kterymi byli lidé na
matetské dovolené, nezaméstnani a diichodci. VSichni shodné tvofili 1,7 % respondentd,

které se zucastnili vyzkumu.

Socialni statut G¢astnikli vyzkumu je zndzornén v Grafu 2.

67



Graf 2: Socialni statut
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
4. Otazka: Jaky je vas Cisty mési¢ni prijem?

V posledni demografické otazce bylo autorem zjistovano, jaky je Cisty mésicni piijem
respondentl. Pocet respondentii, kteii uvedli ¢isty mésicni piijem do 10 000 K¢ bylo 16
(13,3 %). Ptijem od 10 001 K¢ do 20 000 K¢ uvedlo 21 respondentii (17,5 %). Nejcastéjsi
odpovédi byl ptijem 20001 K¢ — 30000 K¢, ktery dle vyzkumu ma celkem 37
respondentit (30,8 %). Druhou nejcastéjsi odpoveédi byl piijjem od 30 001 K¢ do
40 000 K¢, kterou vybralo 24 osob (20 %). Pfijem vétsi nez 40 000 K¢ uvedlo

11 respondentil (9,2 %) a stejny pocet osob nechtélo uvést svilij Cisty mesicni piijem.

Jednou z moZnosti odpovédi k této otdzce byla: ,,Nechci uvést. Autorem byla tato
odpovéd’ zvolena zdmérn€, aby respondenti neméli pocit, Ze museji uvadet pro n€koho

citlivé informace a odpovéd’ byla zcela dobrovolna.

V Grafu 3 je vyobrazen Cisty mési¢ni piijem respondentd.

68



Graf 3: Cisty mési¢ni pifjem
Cisty mési¢ni pfijem
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

7.2 Zakladni informace a preference respondentii

V podkapitole se autor zamétil na obecné informace o respondentech, diky kterym ziska
piehled o tom, kolik jsou ochotni investovat do koup¢ nového telefonu. Dale dojde
k porovnani, zda je souvislost mezi Cistym piijmem respondenta a tim, kolik jsou za
chytry telefon ochotni utratit. V dalSich otdzkach dojde ke zjiSténi, jaké parametry
telefonu jsou pro zakazniky kliCové, a na které je tieba se zaméfit a v piipad¢ nedostatka
je inovovat. V zavéru podkapitoly respondenti odpovidaji na otdzky, jakym celkovym
dojmem na né& plsobi autorem zvolené¢ znacky mobilnich telefonii, a jakou znacku

mobilniho telefonu respondenti vlastni.
1. Otéazka: Kolik jste ochotni zaplatit za mobilni telefon?

V prvni otazce druhé sekce se autor snaZzi zjistit, kolik jsou respondenti ochotni zaplatit
za svijj chytry telefon. Respondenti méli na vybér z 9 moznosti, kdy prvni moZznost tedy
do 2999 K¢& vybrali 3 respondenti (2,5 %). Dalsi moznost od 3 000 K¢ do 5999 K¢
vybralo 19 respondentii (15,8 %). Nejvétsi pocet 23 uzivatell, kteti vypliovali
dotaznikové Setteni, uvedlo od 6 000 K¢ do 8 999 K¢ (19,2 %). Druhy nejvyssi pocet
21 respondentl méla odpoved od 9 000 K¢ do 11 999 K¢ (17,5 %). Vice nez 12 000 K&

ale méné nez 14 999 K¢ je ochotno zaplatit 13 ucastniki vyzkumu (10,8 %). Nasledovaly
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odpovédi, které v zastoupeni respondentii mély méné nez 10 %. Nejprve 11 lidi uvedlo,
ze by zaplatili za novy smartphone od 15 000 K¢ do 17 999 K¢ (9,2 %), dale od 18 000
K¢ do 20 999 K¢ by zaplatilo 8 osob (6,7 %) a od 21 000 K¢ do 23 999 K¢ by bylo
ochotno za chytry telefon zaplatit 6 osob (5 %). Ze zacatku vyzkumu pisobila prekvapiveé
odpoveéd’ 24 000 K¢ a vice, ovSem vzhledem ptihlédnuti k faktu, kolik ze zi¢astnénych

osob pouziva iPhone, tuto moznost vybralo 16 osob (13,3 %).

V Grafu 4 je zobrazeno procentudlni zastoupeni respondentl, které souvisi s faktem,

kolik jsou ochotni zaplatit za sviij mobilni telefon.

Graf 4: Ochota zaplatit za chytry telefon
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Na piedchozi otazky navazuje Graf 5, kde 1ze vidét Cisty piijem respondentt, a kolik jsou
ochotni zaplatit za pofizeni nového telefonu. Autor chtél timto Setfenim zjistit, zda
existuje spojitost mezi pfiznanym cistym mésicnim pifjmem a tim, jaké financni
prostiedky jsou respondenti ochotni vynaloZit pfi pofizeni nového chytrého telefonu.
Nejvice jsou lidé ochotni zaplatit od 6 000 K¢ do 8 999 K¢, pficemZ tuto moznost vyplnilo
23 respondentil napfi¢ vSemi kategoriemi piijmi. Zajimava je kategorie, kde respondenti
uvadéji, ze by za mobilni telefon utratili 24 000 K¢ a vice. Tuto kategorii vybrali
respondenti, kteti nedosahuji pfijmu vyssiho, nez je 10 000 K¢ (celkem 1) a 3 respondenti

s ptijmem do 20 000 K¢&. Dale tuto variantu vybrali respondenti s ptijmem do 30 000 K¢
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(celkem 4), 2 osoby s ptijmem do 40 000 K¢, 3 osoby s pfijmem vyssim nez 40 000 K¢

a dalsi 3 respondenti, ktefi nechtéli piijem ptiznat.

Z Grafu 5 je tedy patrné, ze nelze vycist spojitost mezi ¢istym piijmem a ochotou zaplatit
za novy telefon respondenta. Nekteti respondenti jsou dokonce ochotni utratit za

smartphone trojnasobn¢ vice, nez je jejich mésicni piijem. Autor prace tento fakt pricita

moddnim trendim, kdy lidé ptihlizeji k brandingu znacky a museji ji mit za kazdou cenu.
Graf 5: Cisty piijem respondentii a ochota zaplatit za novy telefon
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2. Otéazka: Jak moc diilezité jsou pro Vas nasledujici parametry pri vybéru
mobilniho telefonu? Ohodnot’te na Skale od 1 (velmi dilezité) do 5 (velmi

nedulezité)
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Na zaklad¢ vysledkt analyzy ziskanych dat lze urcit, které parametry jsou pii vybéru

vvvvvv

2,22 2 2 1,12
2,18 2 2 1,08
1,78 1 1 1,18
1,90 1 1 1,24
2,37 2 2 1,08
1,86 1 1 1,20
2,13 2 1 1,24
2,78 3 3 1,20

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

vvvvvv

s primérem 1,78 bodu. Tento parametr povazuje za velmi diileZity 60 % respondenttl, pro
19,2 % z nich je spiSe dilezity, za primérné dulezity ho povazuje 10,8 % respondent,
pro 3,3 % osob je spisSe nediilezity a pro 6,7 % respondentii je velmi nedllezity.

vvvvvv

1,86 bodu. Tento parametr povazuje za velmi dilezity 53,3 % uZiatell, které vypliiovali
dotaznik. Spise dilezity je pro 25,8 % respondentl a za primérné diilezity ho povazuje
10 %. SpiSe nedulezity je pro 3,3 % a 7,5 % ho poklada za velmi nedulezity.

Tteti parametr dle vysledkli z Tabulky 8 je fotoapardt. Za velmi dulezity ho povazuje
54,2 % odpovidajicich a spiSe dilezity je pro 21,7 %. Za pramérné dilezity ho oznacilo
11,67 % a 5 % respondentl je fotoaparat nedilezity. 7,5 % dokonce odpovédélo, ze

fotoaparat ptfi koupi nového telefonu povazuje za velmi nedilezity. Fotoaparat mél
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k prekvapeni autora i nejvétsi odchylku odpovédi spolecné s designem. Pied Setfenim
autor prace odhadoval postaveni fotoaparatu na prvni nebo druhé pticce.

Cvwr

odchylku spole¢n¢ s displejem. Podpora 5G byla ocekévana na poslednich mistech
vzhledem k faktu, protoze sit nema v CR dostate¢né pokryti. Autora naopak piekvapil
nizky zajem o vodotésnost mobilnich telefond. Myslel si, Ze lidé oceni, pokud budou moci
vyuzit mobilniho telefonu napiiklad pii potapéni, nebo se nebudou muset bat pouzivat

telefon v desti.

3. Otazka: Jakym celkovym dojmem na Vas pusobi nasledujici znacky?

Ohodnot’te je prosim na Skale od 1 (velmi dobie) do S (velmi Spatné¢)
V Tabulce 9 je spocitan primér, median, modus a smérodatna odchylka pro otazku €. 3.

Tabulka 9: Celkovy dojem znacky

Priamér Median Modus Odchylka
Apple 1,96 1 1 1,28
Samsung 2,22 2 2 1,02
Xiaomi 2,78 3 3 1,11
Huawei 3,25 3 3 1,10

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Nejlepsim celkovym dojmem plsobi na respondenty znacka Apple s primérem
1,96 bodu, velky vliv no takto dobré hodnoceni bude mit urcité¢ i fakt, ze 48,3 %
z dotazovanych, jsou vlastniky chytrych telefonit Apple. Celych 55 % odpovidajicich
vybralo u této znacky odpovéd’ velmi dobie. Respondenti vybrali shodné¢ moznost dobie
a pramérné (15,8 %). Moznost Spatné vybralo 5,8 % dotazovanych a 4,2 % zvolilo, Ze na
né¢ znaCka Apple plsobi velmi Spatné. Z vysledkli je patrné, Ze znacka Apple ma
v pruzkumu nejvys$si odchylku 1,28, coz naznacuje nejrozporuplnéj$i nazor na tuto

znacku.
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Samsung ma nejrovnomérnéjsi rozlozeni odpovédi s odchylkou 1,02 a také druhé
nejlepsi hodnoceni s 2,22 body. Vyrovnané a vysoké hodnoceni podporuje véhlas znacky

a také fakt, ze zadkaznici vi, co od znacky ocekavat.

Pro znacku Xiaomi je dilezité, ze si ve vysledcich obecného dojmu vede 1épe nez
Huawei, protoze se jedna o velice podobné znacky. Nizsi hodnoceni Xiaomi a Huawei je
podle autora predevsim cinskym ptvodem znacky a v pripadé Huawei i spoluprace

s ¢inskou vladou, coz vrha celkové stin 1 na znacku Xiaomi.
4. Otazka: Jakou zna¢ku mobilniho telefonu vlastnite?

Z Grafu 6 je patrné, Ze respondenti preferuji znacku mobilnich telefoni Apple iPhone
(48,3 %). Na druhém misté se umistil Samsung s 20,8 % odpovédi a za nim nasledovalo
Xiaomi s 16,7 % odpovédi od respondent. Huawei vlastni 6,7 % respondentti. Dale byly
uvedeny méné¢ znamé znacky jako Honor, Motorola, LG, Google, OnePlus a Realme,

které byly zastoupeny v mnohem mensim méfitku.
Graf 6: Chytré telefony respondenti

Jakou znacku chytrého telefonu vlastnite?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Z vyzkumu se potvrdilo, Ze ¢tyfmi nejcastéji zastoupenymi znackami na ¢eském trhu jsou

Apple, Samsung, Xiaomi a Huawei.
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7.3 Zakaznici znacky Xiaomi

Nasledujici podkapitola se tyka uzivatelti znacky Xiaomi. Nejprve odpovidaji na otazku,
co je primé¢lo ke koupi chytrého telefonu této znaCky. Dale dojde ke zjisténi, které
z uvedenych inovaci by uzivatelé na svém telefonu nejvice ocenili. Tyto inovace vzesly
z brainstormingu a brainwritingu 635, ktery se konal ve spolecnosti Beryko s.r.o. V dalsi
otazce autora zajimalo, zda by uzivatelé znacku Xiaomi doporucili svym zndmym
a pratelim. Posledni otdzka se tykala, jaky z uvedenych modeld uzivatel vlastni. Autor
chtél touto otdzkou ziskat ptehled, kdy si pravdépodobné naposledy tito uZivatelé

kupovali mobilni telefon Xiaomi a jestli si potrpi na trend vlastnit novinku od své znacky.
Respondenti, kteti vlastni mobilni telefon od znacky Xiaomi bylo celkem 20.

1. Otazka: Co Vas primélo ke koupi telefonu Xiaomi?
V Grafu 7 je znazornén motiv zakazniki Xiaomi ke koupi chytrych telefonii této znacky.

Graf 7: Motiv koupé¢ telefonti Xiaomi
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

V otézce ¢islo 1 mohli respondenti oznacit vice odpovédi, celkem bylo oznaceno 35
moznosti. Nej¢astéji byla oznacena moznost pomér cena/vykon (90 %), které je u Xiaomi
telefonil povéstna a potvrdilo se tak pravidlo, ze vétSina lidi, kteti zakupuji tuto znacku,
upiednostiiuji tento parametr pred véhlasem znacky. Na druhém misté podle vyzkumu

bylo doporuceni od znamych a pidtel, tuto moznost vybralo celkem 40 % respondentd.
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Xiaomi telefon si diky recenzi na internetu zakoupilo 25 % respondentl a piekvapive

nizké cislo ziskala reklama (10 %).

Dulezitym poznatek z prvni otazky je fakt, ze by se Xiaomi mélo vice soustiedit osloveni

vétsiho poctu zakaznikli pomoci reklamy a byt celkové aktivnéjsi ohledné marketingu.

2. Otazka: Pokud by doSlo ke zlepSeni parametri telefond Xiaomi, které

Skale od 1 (nejvice dulezité) do 5 (nejméné dilezité)

Tabulka 10 zobrazuje vypocitany pramér, medidn, modus a smérodatnou odchylku
z odpovédi respondentli na otazku €. 2, kterd se zabyvala dulezitosti, kterou zakaznici

Xiaomi pfisuzuji navrhovanym inovacim.

Tabulka 10: ZlepSeni parametrti podle respondentti

1,95 2 1,5 0,80
2,05 2 2 0,74
2,55 2,5 2 0,59
1,85 1,5 1 1,15

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Dle oc¢ekavani ziskalo nejlepsi hodnoceni wireless powershare s 1,85 bodu. Jako nejvice
dilezité hodnotilo tento parametr 50 % respondentll. Zavedeni této inovace povazuje za
dilezité 35 % odpovidajicich, naopak 10 % respondentli hodnoti tuto inovaci jako
nedllezité 5 % dokonce jako nejméné dulezité. Zajimavym faktem je, Ze wireless

powershare bylo nejlépe hodnocené, ale zaroven mélo nejvyssi odchylku 1,15.

Vylepseni vodotésnosti a odolnosti materialu ziskalo 1,95 bodu. Za nejvice dulezité
a dtllezité povazuje toto vylepseni shodn& 7 osob (35 %). Sest respondentti hodnoti tuto

inovaci jako primérné dilezitou (30 %).
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Dle autora je zajimavé, ze ve 2. Otazce v kapitole 7.2 Zakladni informace a preference
respondentii byl tento parametr pro respondenty pii vybéru nedtlezity, ale v této otazce
by tuto inovaci ocenili. Autor prace tento fakt priklada tomu, ze Xiaomi telefony nejsou
vodotésné a jsou vyrabény z nepiili§ odolnych materialu. Proto by tuto inovaci uzivatelé
Xiaomi ocenili, avSak pro ostatni uzivatele jinych znacek neni vodotésnost a odolng;jsi

materialy nic prevratného.

Nejhiife v hodnoceni dopadla Podpora 5G s 2,55 body. Respondenti se na nedtilezitosti

tohoto parametru shodli, protoze ziskalo ze vSech parametrii nejnizsi odchylku 0,59.

3. Otazka: Napadaji Vas néjaké dalSi navrhy na zlepSeni funkci a parametri

telefonu Xiaomi?

Otézka ¢. 3 byla dobrovolnd a oteviend, respondenti na ni mohli, ale nemuseli odpovidat.
Celkem na otazku odpovédélo 12 ucastnikil z 20, 3 respondenti se vyjadfili ,,Ne*. Nékteti
z uzivatel uvedlo, Ze by uvitali jako inovaci technologii M2M SIM karet, byli celkem
3 (25 %) z dvanécti odpovidajicich. Tato odpoveéd’ autora velice zaujala, protoze totozna
inovace vznikla jako vystup z brainwritingu 635 a brainstormingu ve firm¢. Autor cilené
tuto inovaci vynechal, protoze se domnival, ze respondenti nebudou tuto inovaci znat.
Mezi ostatni odpovédi pattily naptiklad: baterie, nedotaZené aktualizace, fotoaparat

a dalsi.
4. Otazka: Doporucil/a byste telefony zna¢ky Xiaomi svym znamym a prateliim?
Vyberte na skale od 1 (urcité ne) do 10 (urcité ano).
Ctvrta otazka je pro vyzkumné Setfeni z hlediska loajality zakazniky velice dilezita.
Otazka je zaloZena na pfedchozich zkuSenostech zakaznikl a ochoté, zda jsou schopni
doporucit zna¢ku svym blizkym a pratelim. SlouZi k prozkoumani zakaznické loajality
viz kapitola 6.2.2 Analyza dat.

Doslo k vytvofeni jedenacti stupniové skaly od 0 do 10 a podle odpovédi respondentl byli

nasledné rozdéleni do 3 skupin. Poté mohlo dojit k vypocitani Net Promoter Score.

V Grafu 8 je zndzornéna Cetnost odpovedi pro moZnosti od 0 do 10.
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Graf 8: Net Promoter Score

Doporucil/a byste mobily znacky Xiaomi svym znamym

10
9
9
8
7
6
5
5
4
3
3
2
1 1 1
1
0 l 0 0 0 l 0 l
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Na zéklad¢ odpovédi je mozné rozdélit respondenty do tii skupin (Graf 9).

Graf 9: Skupiny NPS

NPS

= Pfiznivci ® Pasivni = Kritici

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Ptiznivci: 9 + 5 = 14 osob (70 %)
Pasivni: 3 + 1 =4 osoby (20 %)
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Kritici: 1 + 1 =2 osoby (10 %)
NPS = % priznivch — % kritika
NPS =70%—-10%
NPS =60 %

Tento vysledek povazuje autor prace za lépe prumérny, ale urcité¢ ne Spatny. Vzhledem
k menSimu poctu respondentti, ktefi vlastni uvedenou znacku, sta¢i nepatrny pocet
kritikti, aby se ziskalo niz§i hodnoceni nez 70 %, které se povazuje za velmi dobry

vysledek.
5. Otazka: Jaky model telefonu vlastnite?

V Otazce 5 uzivatelé znaCky Xiaomi vybirali, jaky model mobilniho telefonu prave

pouzivaji. Graf 10 zobrazuje pét nejcastejSich odpovédi na tuto otdzku.
Graf 10: Jaky model Xiaomi telefonu vlastnite

Jaky model telefonu Xiaomi vlastnite
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Nejvice odpoveédi ziskal model Xiaomi Mi 9 celkem 4 hlasy (20 %). Jedna se o starsi
model, ktery vychazel v roce 2019. Mi 9 je oznaCovana za jeden z nejlepSich chytrych
telefonil své doby, u které si uZivatelé vazili piedev§im poméru cena/vykon a na tu dobu
prevratného fotoaparatu a softwarové vybavy. Dalsi modely Redmi 9, Poco F2 Pro, Note

8 Pro ziskaly kazdy celkem 2 hlasy, coZ tvotilo 10 % z celkovych odpovédi. Nasledujici
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modely, které byly zastoupeny pouze jednou odpovédi od respondenti nebyly
vypisovany.

Ze ziskanych dat posledni otazky je patrné, ze zdkaznici, ktefi vyplnovali dotaznik, si
nepotrpi na vlastnictvi nejnovéjsiho modelu od své znacky, ale pouzivaji svij chytry

telefon do té¢ doby, dokud spolehlivé slouzi.

7.4 Zakaznici ostatnich znacéek

V této podkapitole byly pokladany jednotlivé otazky respondentiim, kteti odpovedéli, ze
pouzivaji jinou znacku mobilniho telefonu nez Xiaomi. Celkem tuto ¢ast vypliovalo 100
respondentli. Autor prace na zacatku polozil otdzku, co je diivodem, pro¢ respondenti
nevlastni chytry telefon znacky Xiaomi. V nésledujicich otdzkach doslo ke zkoumani,
zda by inovace vytvofené produktovym tymem mély vliv na to, aby zdkaznici
konkuren¢nich znacek piesli ke znacce Xiaomi nebo o tom asponi uvazovali.
V poslednich otdzce autora zajimalo, jestli by zédkaznici konkurence zakoupili mobilni

telefon znacky Xiaomi, pokud by byl levnéjsi o 1500 K¢ a mél stejné parametry.
1. Otazka: Pro€ nevlastnite telefon Xiaomi?

V Grafu 11 jsou znazornény nejcastéjsi odpovedi respondentti na Otazku €. 1.

Graf 11: Proc nevlastnite telefon Xiaomi

Proc nevlastnite mobilni telefon znacky Xiaomi
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Otazka byla oteviena a bylo mozno odpovédet vice moznosti. Celkem bylo analyzovéano
109 odpovédi. Nejcastéjsi odpovedi na Otazku 1 bylo, Ze respondenti preferuji svoji
oblibenou znacku 67 hlast (61,5 %). Druhou nejcastéjsi odpovédi se stala neditvéra ke
znacce Xiaomi, ktera vzniké pravdépodobné z predsudkd, ze se jedna o ¢inskou znacku.
Tato odpovéd’ zaznamenala celkem 22 hlast (20,2 %). Tti uzivatelé, ktefi vypliovali
dotaznik oznacili odpoveéd, kde uvedli, ze vibec neznaji znacku Xiaomi (2,8 %).
Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o polootevienou otazku, ostatni odpovéedi Citaly celkem
17 hlastt (15,6 %), kdy jednotlivé odpovédi byly natolik odlisné a nedostate¢né

smérodatné vzhledem k vyzkumu.

2. Otazka: PFiméla by Vas néktera z uvedenych inovaci telefont Xiaomi ke koupi

tohoto zarizeni? (Vyberte jednu nebo vice moZnosti)

V této otazce respondenti odpovidali na dotaz, zda by je nékterd z inovaci ovlivnila

wevr

natolik, aby si zakoupili mobilni telefon znacky Xiaomi. Nej€astéjsi odpovédi jsou

zobrazeny v Grafu 12.
Graf 12: Inovace mobilnich telefonid Xiaomi
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Respondenti mohli oznacit vice odpovédi najednou a nejvétsi pocet hlast, celkem 17,
ziskala inovace vodotésnost a vyssi odolnost materidlu, coz tvotilo 17 %. Jako druhou
inovaci uzivatelé oznalili vzdjemné bezdrdatové nabijeni chytrych zafizeni neboli
wireless powershare. Inovace ziskala celkem 13 odpovédi, coz tvoii 13 %. Jako tieti
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uzivatelé oznacovali vylepSeni displeje a vy$Si obnovovaci frekvenci, ktera ziskala
12 hlastt z celkovych 100 (12 %). Nejmén¢ zuvedenych méla podpora 5G celkem
8 odpovédi (8 %). Moznost nic z vySe uvedeného zvolila vétsina respondentll celkem

73 odpovedi (73 %).

Podle autora je z vysledki této otazky patrné, ze zdkaznici konkurenc¢nich znacek maji
stejné preference jako zdkaznici znacky Xiaomi. To znamend, Ze nejvice ocenuji
vzijemné bezdratové nabijeni a vodotésnost a odolnost materialu. Tyto poznatky jsou
dilezité v souvislosti s doporucenim, na které inovace by se méla spolecnost Xiaomi
zamgéfit.

3. Otazka: Co by Vas primélo ke koupi Xiaomi telefonu?

Ve treti otdzce se autor zaméfil, co by pifimélo zédkazniky ostatnich znacek k pfechodu
k Xiaomi. Otdzka byla oteviena a bylo povinné na ni odpovédéet. Celkem odpovédélo
100 respondenttl, avSak odpovédi se velice liSily nebo nebyly pro dotaznikové Setieni

smérodatné. V Grafu 13 jsou znazornény tii nejcastejsi odpovedi na tfeti otdzku.

Graf 13: Jakd inovace by Vas ptfiméla k prechodu k Xiaomi
Inovace k prechodu na znacku Xiaomi
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Nejvice odpoveédi se dalo pfifadit k odpovédi mic. Tuto odpovéd’ napsalo celkem
30 respondentil (30 %). Tito respondenti jsou pravdépodobné vysoce loajalni své vlastni

znaCce a k prechodu k Xiaomi by je Z4dnad inovace nepfivedla. Celkem 17 osob
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odpovédélo piechod 7 Android na I0S (17 %.). Uzivatelé, kteti takto odpovidali,
zdarazinovali, ze jim vyhovuje operacni systém IOS nebo v dalSich pripadech uvadéli, ze
maji produkty od znacky Apple. Pokud by autor tento fakt véd¢l pti vytvareni dotazniku,
jeho dalsi otazkou by byla, zda uzivatelé¢ Apple védi, Ze produkty Xiaomi jsou s témi od
Applu zcela kompatibilni. Celkem 8 respondenti odpovédélo, ze by si prali u Xiaomi
lepsi fotoapardt (8 %). Tato odpoveéd’ je dosti zavadéjici, protoze model Xiaomi Mi 11
ma lepsi fotoaparat nez nejnovejsi produkty iPhone. Autor prace by musel zjistit, jaky

konkrétni fotoaparat a u jakého modelu respondenti méli na mysli.

4. Otazka: Pokud by byly dva telefony STEJNYCH parametri a ROZDILNE
ceny (vase oblibena znacka a o 1500 K¢ levnéjsi Xiaomi) vybral/a byste si telefon

Xiaomi?

Autor chtél touto otdzkou zjistit, zda by si respondenti vybrali telefon Xiaomi, kdyby byl
o 1500 K¢ levngjsi a mél stejné specifikace jako jejich preferovana znacka. V Grafu 14

jsou znazornény odpoveédi respondentl na ctvrtou otazku.

Graf 14: Vybral byste si telefon znacky Xiaomi
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Celkem 63 respondentd (63 %) odpovédé€lo, ze by si i ptes lepsi cenu Xiaomi zafizeni
nezakoupili. Zbylych 37 osob (37 %) by si mobilni telefon znacky Xiaomi zakoupilo.
Autor se domniva, Ze vétSina osob odpovédéla negativné, protoze pouzivaji operacni

systém Android a ani vyhodnéjsi cena by jim nestéla za to piejit k OS Android. Velkou
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¢ast z negativnich odpoveédi mohli tvoftit uzivatelé, ktefi nediveiuji Xiaomi, protoze se
jedna o ¢inskou znacku. Zbytek mohli byt zakaznici, kteti jsou extrémné loajalni své

znacce.
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8 Navrhy inovaci pro chytré mobilni telefony Xiaomi

V posledni kapitole prace budou autorem shrnuty vysledky dotaznikového Setfeni. Na
zakladé vysledkd z vyzkumu dojde k navrhiim inovaci, které by mohly zvysit prodeje
chytrych mobilnich telefonti Xiaomi a ptivést dalsi zakazniky k této znacce. Dale by tyto

inovace mély zvysit spokojenost stavajicich zakaznik.

8.1 Souhrn vysledki dotaznikového Setieni

Pro sbér dat, které jsou nezbytné k analyzovani jednotlivych inovaci pro mobilni telefony
Xiaomi bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, které probihalo ve dnech od 11.4.2021-—
18.4.2021. Dotaznik vyplnilo celkem 122 respondentli. Pro vyplnéni dotazniku bylo
nezbytné vlastnit nebo pouzivat chytry mobilni telefon. Z tohoto diivodu byly z vysledk
odstranény data od dvou respondentt, kteti uvedli, Ze chytry mobilni telefon nepouzivaji.
Konecny pocet respondentt byl tedy stanoven 120 osob. Dotaznikové Setfeni probihalo
vzhledem k soucasné situaci zptusobené pandemii Covid—19 online formou pomoci

Facebooku.
1) Charakteristika respondentii

Vyzkumu se zcastnily z vétsi €asti Zeny, kterych dotaznik vyplnilo celkem 67 (55,8 %).
Muzi bylo celkem 53 (44,2 %). Zeny byly nejvice zastoupeny ve vékové kategorii od
15 do 24 let a nejvice muzii bylo v kategorii od 25 do 34 let. Vyzkumné Setfeni nebylo
vekoveé omezeno, a tudiz se zucCastnilo 1 dité¢ ve véku 14 let a mén¢ a naopak 3 Zeny ve
véku 55 a vice let. Pfevdzna vétSina respondentli oznacila sviij socidlni statut jako
zaméstnany celkem 73 (60,8 %). Studentl, kteti vyplnili dotaznik bylo 38 (31,7 %).
Respondentil, kteti oznacili svlij socidlni statut jako podnikatelé tvofilo celkem 15 osob
(12,5 %). Ostatni 3 zbylé kategorie dlchodci, osoby na matefské dovolené
a nezameéstnani zaznamenali shodné po dvou hlasech (1,7 %). Nejvice osob 37 (30,8 %)
uvedlo, Ze jejich ¢isty mésicni piijem se pohybuje mezi 20 001 K¢ — 30 000 K¢&. Druhou
nejcastéj$i odpoveédi 24 (20 %) osob byl piijem od 30 001 K¢ — 40 000 K¢. Piijjem od
10 001 K& — 20 000 K¢ uvedlo celkem 21 respondentit (17,5 %). Osob, jejichZ Cisty

vvvvvv

nez 40 000 K¢ (9,2 %) a stejny pocet respondentli nechtélo svilj ptijem zvetejnit.
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2) Zakladni informace a preference respondenti

Respondenti jsou nejcastéji ochotni utratit za mobilni telefon od 6 000 K¢ do 8 999 K¢.
Tuto moznost vybralo celkem 23 respondentt (19,2 %). Druhou nej¢astéji vybranou
moznosti byla od 9 000 K¢ do 11 999 K¢ (17,5 %). Od 3 000 K¢ do 5 999 K¢ oznacilo
celkem 19 respondentd (15,8 %). Celkem 16 respondentii vybralo odpovéd’ od 24 000 K¢
a vice (13,3 %). Na zdklad¢ analyzovanych dat bylo zjiSténo, ze nelze vycist spojitost
mezi Cistym piijmem a ochotou utratit za mobilni telefon. Naptiklad 24 000 K¢ a vice
jsou ochotni utratit respondenti, ktefi nedosahuji piijmu vysSiho, nez je 10 000 K¢
(celkem 1) a 3 respondenti s ptijmem do 20 000 K¢. Déle tuto variantu vybrali respondenti
s ptijmem do 30 000 K¢ (celkem 4), 2 osoby s ptijmem do 40 000 K¢, 3 osoby s piijmem
vy$$im nez 40 000 K¢ a dalsi 3 respondenti, kteti nechtéli pfijem piiznat.

Na zékladé vysledkll analyzy ziskanych dat bylo urceno, Ze pro uZivatele chytrych

vvvvvv

1,9 bodu.

Nejlepsim celkovym dojmem na respondenty ptlisobi znacka Apple s primérem
1,96 bodu, druhé misto obsadil Samsung, ktery obdrzel 2,22 bodu. Xiaomi z velkych
znacek ziskalo 2,78 bodu a obsadilo tfeti misto. Nejhife hodnocen byl Huawei

s primérem 3,25 bodu.

Uzivatelé, ktefi byli soucasti dotaznikového Setfeni uvedli, Ze 58 znich je uZivateli
mobilnich telefonu iPhone (48,3 %). Samsung vlastnilo 25 respondentid (20,8 %)
a Xiaomi celkem 20 osob (16,7 %). Uzivatelé, ktefi pouzivaji Huawei, vyplnilo dotaznik
celkem 8 (6,7 %), zbyli respondenti pouzivaji ostatni znacky, které byly zastoupeny
v mensim méfitku.

3) Zakaznici znacky Xiaomi

Uvodni otazka hlavni &asti se zabyvala zjisténim, které parametry chytrych mobilnich
telefonit pfimély zdkazniky zakoupit znacku Xiaomi. Tuto ¢ast vypliovalo celkem
20 respondentt a mohli oznacit vice odpovédi najednou. Celkem 18 respondentii oznacilo
odpoveéd’ pomér cena vykon (90 %). DalSich 8 osob uvedlo, Ze ke koupi Xiaomi telefonu

je pfimélo ptedevsim doporuceni od znamych (40 %). Na tietim misté byla nejcastéji
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uvadéna recenze na internetu s 5 odpovédmi (25 %). Reklama a ostatni odpovédi

obdrzely shodné po dvou odpovédich (10 %).

Druhé otazka hlavni Casti se zabyvala tim, jakou inovaci tykajici se mobilnich telefonti
by zakaznici znacky Xiaomi nejvice ocenili. Pro zpracovani byly pouzity statistické
metody prumér, median, modus a smérodatna odchylka. Respondenti by nejvice ocenili
inovaci wireless powershare (vzdjemné bezdratové nabijeni chytrych zafizeni), které
obdrZelo primér 1,85 bodu. Nasledovalo vylepSeni vodotésnosti a odolnosti materialu
s primérem 1,95 bodu. Zékaznici by pak nejvice ocenili vylepSeni displeje (2,05 bodu),

naopak nejméné by ocenili podporu siti 5G 2,55 bodu.

Nésledovala oteviena otazka ohledné inovaci, kdy respondenti odpovédéli nejCastéji
inovace M2M. Celkem takto odpovedéli 3 uzivatelé (25 %). Dale respondenti uvadéli
inovace, které souvisely s baterii, fotoaparatem a nedotazenymi aktualizacemi. Tyto

inovace se objevovaly ve velmi malém métitku, kazda z nich obdrZela 1 hlas (8,3 %).

Nasledujici otazka zabyvajici se zjiSténim, zda by respondenti doporucili znacku svym
znamym a pratelim ziskala spiSe pozitivni vysledek. Témét tfi Ctvrtiny zakaznika
(14; 70 %) se tadi do skupiny ptiznivc, kteti jsou pro znacku Xiaomi prospésni, hovoti
o znacce kladné a podporuji ji kupovanim produkti. Do skupiny kritiki naopak byli

zatazeni 2 respondenti (10 %).

Respondenti nejcastéji vlastni model Xiaomi Mi 9. Tento model v dotazniku vybrali
celkem 4 uzivatelé (20 %). Dalsi modely byly zastoupeni po dvou hlasech a to: Redmi 9
(10 %), Note 8 Pro (10 %), Poco F2 Pro (10 %).

4) Zakaznici ostatnich znacek

Ctvrta sekce otazek patii do hlavni asti dotaznikového Setfeni a vyplitovalo ji 100
respondentl, ktefi vlastni jinou znacku mobilniho telefonu nez Xiaomi. Respondenti
mohli oznacit vice moZnosti, celkem bylo analyzovano 109 moznosti. V prvni otdzce
67 respondentil (67 %) odpovédélo, Zze divodem, pro¢ nevlastni mobilni telefon Xiaomi,
je preference vlastni znacky. Druhou nejcastéj$i odpovédi byla nediivéra znacce Xiaomi,
kterou zvolilo 22 respondentd (22 %). Dalsi mozZnosti bylo ostatni, které citalo
17 odpovedi (17 %). Vzhledem k riiznosti odpovédi, nebyly pro vyzkum dostate¢né

smérodatné. Tti respondenti uvedli, Ze neznaji znacku Xiaomi (3 %).
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Celkem 17 respondentti (17 %) vyuzivajicich cizi znacku odpovédélo, Ze by je ke koupi
Xiaomi chytrého telefonu pfiméla inovace vodotésnosti. DalSich 13 (17 %) respondenti
by ptfim¢lo ke koupi vzijemné bezdratové nabijeni chytrych zafizeni wireless
powershare. Celkem 12 respondentt (12 %) by ocenilo vylepseni displeje v podobé vyssi
obnovovaci frekvence a 8 odpovédi (8 %) meéla moznost podpora 5G. Zbylych

73 odpovedi (73 %) by ani jedna z inovaci k pfechodu k Xiaomi neptfiméla.

V nasledujici oteviené otazce odpoveédelo 30 respondentl (30 %), ze by je k prechodu ke
znacce Xiaomi nepiiméla Zadnd inovace. DalSich 17 osob (17 %) odpovédelo, ze by je
piim¢lo, kdyby Xiaomi pieslo na operacni systém Android. Osm respondentti (8 %) by

ptildkala inovace fotoaparatu.

Respondentii, ktefi by pii stejnych parametrech a levnéjsi ceny o 1500 K¢ zakoupili
chytry telefon Xiaomi misto své oblibené znacky odpovédélo ano bylo 37 (37 %).
Ostatnich 63 uzivatelll (63 %) odpovéde€lo, ze by 1 presto zakoupili svoji preferovanou

znacku.

8.2 Navrhy inovaci chytrych telefonii a doporuceni pro spole¢nost

Na zakladé vysledkii vyzkumu autor piedstavi produktové inovace tykajici se mobilnich
telefon znacky Xiaomi. Tyto inovace by dle autora mohly zvysit prodeje mobilnich

telefon a vylepsit veéhlas znacky.

1) Vzijemné bezdratové nabijeni mezi chytrymi zarizenimi (Wireless

powershare)

Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyslo najevo, Ze zdkaznici Xiaomi, ale 1 uzivatelé
ostatnich znac¢ek mobilnich telefonti by nejvice uvitali inovaci, kterd souvisi s vzdjemnym

bezdratovym nabijenim mezi chytrymi zatizenimi.

S touto inovaci na trh pfiSel jako prvni Samsung. Jedna se o inovativni funkci, kterou
disponuje chytry telefon, kdy umoziuje toto zatizeni jednodusSe pfemeénit na bezdratovou
nabijecku. Tato inovace je jinak oznaovana jako reverzni bezdratové nabijeni a dovoluje
sdilet baterii telefonu s dal$im chytrym zafizenim napfiklad s hodinkami, sluchatky
a dalSimi.

Postup je jednoduchy. Staci v telefonu zapnout funkci wireless powershare, polozit licem
na stiil a na zadni stranu polozit chytré zafizeni, které¢ chce uzivatel dobit (postup je

zobrazen na Obrazku 13).
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Obrazek 13: Wireless powershare

Zdroj: Samsung, 2021

Tato inovace by dle autora prace vyrazné¢ zvysila prodejnost mobilnich telefont Xiaomi.
Doslo by k vytvoteni unikatniho prodejniho bodu, ktery by Xiaomi vyrazné¢ pomohl
k ziskani konkuren¢ni vyhody na trhu. Vzajemné bezdratové nabijeni by zvysilo véhlas
znacky, privedlo by nové zdkazniky od konkurence a zlepsilo uz tak dobry celkovy dojem

u zakaznikl stavajicich.
2) Vodotésnost a vyssi odolnost materiali

Druhou inovaci, na kterou by se méla spolecnost pii vyzkumu a vyrob¢ chytrych telefonii
zamétit je podle vyzkumu vodotésnost a vyssi odolnost materialll. Tento parametr vysoce
hodnotili zdkaznici Xiaomi, protoze zatim Zadny mobilni telefon touto specifikaci
nedisponuje. Zékaznici ostatnich znacek tuto inovaci oznacili dokonce za moZznost, ktera

by je pfiméla k pfechodu od své znacky k Xiaomi.

Modely od Applu a také Samsungu jiZ v minulosti predstavili telefony, které 1ze pouZivat
pod vodou, a dokonce s nimi fotit. Xiaomi pfedstavilo v minulém roce model Poco F2
Pro, ktery disponuje ochranou IP53. Tato ochrana se sklada ze dvou &islic (5 a 3). Cislice
5 znamend, ze je chranény pted nebezpeénym dotykem jakoukoliv pomuckou a pied
&asteénym vniknutim prachu. Druh4 &islice symbolizuje ochranu pred kapalinou. Cislice
3 tedy zarucuje ochranu pfed destovymi kapkami. Aby dany model byl vhodny pro

potépéni a potizovani podvodnich snimki, musel by spliiovat stupeii ochrany IP69.
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Dle autora by tato inovace vyrazné¢ ovlivnila zédkazniky konkurenc¢nich znacek, aby
zakoupili model od Xiaomi. Dilezité by vSak bylo, jak by modely z odolné&jSich materiali

ptimo ovlivnily vzhled chytrych telefont.
3) Vyssi obnovovaci frekvence displeji

Tento parametr je jednim z nejsledovanéjsich, co se ty¢e vybéru chytrych mobilnich
telefont. Obnovovaci frekvence displeje se udava v hertzich (Hz). Jednotka Hz udava,
kolik kmitd provede displej béhem jedné sekundy. Cim vice hertzi, tim pifjemnéjsi

a Setrn¢jsi displej na pohled oka.

Standardni frekvenci u mobilnich telefont je 60 Hz. Xiaomi telefony disponuji i vyssi
frekvenci displeje, avSak za tento parametr si zakaznik sahne hloubéji do kapsy. Autor
prace doporucuje drzet priméienou hladinu poméru cena/vykon a nabizet chytré telefony

s vyssi frekvenci v nizsi cenové relaci nez konkurence.

Z vysledkti dotaznikového Setfeni je patrné, ze tento parametr velmi vysoko hodnoti
zékaznici znacky Xiaomi a velkou ¢ast respondenti od konkurencnich znacek by tato

inovace ptiméla k zakoupeni chytrych telefonit Xiaomi.
4) Technologie M2M (Machine to machine)

Inovace M2M nebyla cilen¢ zahrnuta do vyzkumného dotaznikového Setieni. Autor se
domnival, Ze se jedna o pfili§ odborny termin z hlediska mobilnich technologii, avsak

3 respondenti uvedli, ze by tuto inovaci u chytrych mobilnich telefonti Xiaomi uvitali.

M2M sim karty jsou Cipy, které obsahuji pamét’ mikrokontroléru, ktery se pouziva pro
ukladani aplikaci a dat, dale slouzicimu pro ptenos informaci v redlném cas
prostfednictvim sité. Nezalezi tedy na vzdalenosti, ktera oddé€luje zatizeni. Tyto sim karty

jsou navrzeny pro prumyslové projekty a profesiondlni pouziti.

Moznosti zavedeni M2M sim karet je nezbytné pro vitézstvi ve vefejnych soutéZi
a velkych tenderech pro koncerny jako Wolkswagen AG, SKODA AUTO a.s., CEZ ass.,
UNIPETROL a.s., T-mobile a dalsi. Bez této inovace je pro spolecnost velice obtizné
v téchto tenderech uspét. Pokud by spole¢nost Xiaomi ziskavala velké tendery
mnohonasobné by to zvysilo obrat spole¢nosti v oblasti B2B nejen v Ceské republice, ale

1 celosvétove.
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Z.avér

Hlavnim cilem kvalifikacni prace bylo navrzeni produktovych inovaci u chytrych
mobilnich telefoni Xiaomi, které by mohly vést ke zvySeni prodejnosti modell

a zakaznické spokojenosti uzivatelii Xiaomi.

V prvni kapitole dochéazi k vymezeni klicovych pojmu tykajicich se inovaci a produktt.
Teoretickd Cast obsahuje vysvétleni souvislosti mezi inovacemi a kreativitou, ale také
rozdily mezi invencemi a inovacemi. Autor déale objasiiuje pojem konkurenceschopnost
a vysvétluje spojitost inovaci a konkuren¢ni vyhody. V dals$im pribéhu popisuje
rozdéleni inovaci podle typologie a uvadi pét kritickych faktorti uspechu pro inovativni
produkty. Nasleduje vymezeni pojmu produktu, kde je dtlezitost kladena pfedevsim na
piipravnou fazi inovaci v Zivotnim cyklu produktu. Zavér teoretické ¢asti patii technikam
k produkovéani myslenek. Pochopeni dané problematiky je nezbytné pro dalSi postup

v praci. Teoreticka ¢ast je zpracovana za vyuziti odborné literatury.

V praktické ¢asti autor charakterizuje spole¢nost Xiaomi Corporation, u které piedstavuje
nabizené portfolio produktti pro cCesky trh a analyzuje nejvétsi konkurenty na trhu.
Nasledn& popisuje oficialniho distributora v Ceské republice Beryko s.r.o., v jejichz
plzenskych prostorach probihala schiizka za vyuziti metodik k produkovani myslenek, za

ucasti Sesti produktovych manazeri.

Vyzkumné Setieni Prizkum trhu uzivatelii chytrych telefonti se celkem zucastnilo. Sto
dvacet respondenti. Kvantitativni vyzkum probihal vlivem pandemie Covid—19 online
formou a sbér dat se uskutecnil z velké ¢asti prostfednictvim Facebooku autora ve dnech
od 11.4.2021 do 18.4.2021. Po dikladné analyze vysledkili, autor pfistoupil k jejich
vyhodnoceni, ze které¢ho vzeSly finalni inovace, které maji mit za nésledek zvySeni
prodejii a celkové zdkaznické spokojenosti uZivateli Xiaomi. Z vysledkd finalnich
inovaci, které reaguji na vyhodnoceni uzivatelského vyzkumu, je patrné, ze predikce
produktovych manazerd, jez byli Gi€astniky kreativniho sezeni ve firmé, se aZ na vyjimku

podpory mobilnich siti 5G potvrdily.

Posledni kapitola patii souhrnu vysledki dotaznikového Setfeni. Nasleduje cast se
zamé&fenim na doporuceni a navrhy na zlepSeni. Autor navrhl celkem c¢tyfi inovace, které
by v navaznosti na kvantitativni vyzkum méli zvysit prodeje chytrych mobilnich telefonii

Xiaomi a zvysSit spokojenost stavajicich zakazniki Xiaomi. Z vysledkti dotaznikového
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Setfeni je patrné, ze zdkaznici Xiaomi, ale i uzivatelé ostatnich znacek by nejvice uvitali
inovaci Wireless powershare (vzajemné bezdratové nabijeni chytrych zatizeni). Tato
inovace by pro spolecnost predstavovala pfiblizit se Samsungu, ktery touto funkei jako
jediny na trhu disponuje. Zakazniky déle velice zajimala vodotésnost a vyssi odolnost
materiald u zatizeni od Xiaomi. Jedna se o veliky nedostatek tieti nejvétsi znacky na trhu,
kdy jen zlomek modelti disponuje Caste¢nou ochranou proti kapkam. S vodotésnosti
a odoln¢jSimi materidly by uzivatelé mohli potizovat fotografie pod vodni hladinou.
Tfetim navrhem inovace je vysSi obnovovaci frekvence displeji. Mobilni telefony
Xiaomi nedisponuji ptili§ vysokou obnovovaci frekvenci obzvlast u modelt stiedni
a niz§i tiidy. Navrhem je tedy zvysit obnovovaci frekvenci displeji i u mobilnich telefonti
nizs$i a stfedni tfidy. Poslednim ndvrhem spolecnosti je zavedeni technologie M2M
(Machine to machine) sim karet u zatizeni Xiaomi. Tento parametr povazuji za nezbytny
vSichni ¢lenové, ktefi se zucastnili meetingu na produkovani myslenek. Zavedeni tohoto
parametru by mohlo pomoct distributoriim znacky vitézit ve velkych tendrech pro
nejruznéj$i koncerny, ve kterych spoleCnost diky tomuto nedostatku mé velikou

nevyhodu.
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Prilohy

Priloha A: Srovnani vlajkovych lodi

Samsung Galaxy S21 Ultra

Xiaomi Mi 11 Apple iPhone 12 Pro Max | Huawei Mate 40 Pro
rozméry 165,1 x 75,6 x 8,9 mm 164,3 x 74,6 x 8,1 mm 160,8 x 78,1 x 74 mm 162,9 x 75,5 x 9,1 mm
hmotnost 194 gramt 228 gramil 212 grami
zvySen4 odolnost ne 1P68 1P68
stereo ano ano ano
reproduktory
dhlopricka 681" 67" 667"
displeje
3200 x 1400 513
rozliSeni displeje [ 3200 x 1400 px (515 PPI) px (

2772 x 1 344 px (462
2 1284 457 PPI
PED 778 x 1 284 px (457 PPI) PED)
obnovovaci 120 Hz 60 Hz 90 Hz
frekvence
procesor Exynos 2100 (5 nm) Snapdragon 888 (5 nm)| Apple A14 Bionic (5 nm) Kirin 9000 (5 nm)
operacni pamét’ az 16 GB az 12 GB 6 GB 8 GB
interni pamét’ az 512 GB az 256 GB az 512 GB az 512 GB
pamétové karty ne ne ano (nano SD)
hlavni fotoaparat 108 Mpx, /1.8, 1/1,33" 108 Mpx, /1.9, 1/1,33" 12 Mpx, /1.6 50 Mpx, /1.9, 1/1,28"
trasirokohly
ultraSirokowhly | )\ 05 1200, AF 13 Mpx, /2.4, 123° 12 Mpx, /2.4, 120° 20 Mpx, /1.8
fotoaparat
teleobjektiv 10 Mpx, /4.9, 10x zoom

2. teleobjektiv

ne

12 Mpx, 1/2.2, 2,5% zoom

12 Mpx, /3.4, 5x zoom

10 Mpx, /2.4, 3x zoom

ne ne ne
makro fotoaparat ne 5 Mpx, /2.4 ne ne
¢elni fotoaparat 40 Mpx, /2.2 20 Mpx 12 Mpx, /2.2 13 Mpx, /2.4
¢tecka otiski
clecka Ools " ultrazvukova opticka ne opticka
prstu
baterie 5000 mAh 4 600 mAh 3 687 mAh 4400 mAh
rychlost nabijeni 25 W 55W 20 W 66 W
bezdritove 15W 50 W 15W 50 W
nabijeni
Wi-Fi 6E ano

ne

ne
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Priloha D: Prodejnost mobilnich telefonti heureka.cz

Samsung Galaxy A51 A515F Dual SIM
93% Wdrdk & | 258 recenzi

dotykové, Android, Android 10, 4096 MB, 128 GB,6.5"

Maximalni displej, fotoaparat se Ctyfmi objektivy, asistent Bixby a $pickové zabezpeceni.
To je jen kratky prehled toho, co vam tento pohledny telefon mize nabidnout.

&8 Odebrat z porovnani

Xiaomi Poco X3 6GB/128GB

96 9% Wrdrdr i | 185 recenzi
dotykové, Android, Android 10, 6144 MB, 128 GB, 6.67 "

Vysoky vykon, herni technologie Game Turbo a vibracni odezva. To vie nabizi tento
dostupny telefon s ¢ytfnasobnym fotoaparatem a Full HD+ rozlisenim.

&7d Odebrat z porovnani

Priloha E: Xiaomi Store




Priloha F: E-shop xiaomicesko.cz

m Telefony

Telefony

Chytré hodinky a naramky
Audio

Cisticky a zvihcovace...
Osvétlenf

Kamery a zabezpeceni
Vysavate

Osobni elektronika

IT pro domacnost
Elekirokolobézky

Lifestyle

Po3tovné Vrécen( Zaruka
zdarma do 14 dni 2 roky

Audio zafizeni e
pro skvély poslech ...

Chytré hodinky a néramky Chytra zafizeni  Elektrokolobézky Lifestyle Pfislusenstvi Vyhledavani Q

(3
Mi Fan Festival 2021 Happy Hours

Pouze dnes 6. 4. 2021 do 18:00 do 24:00

Slevy az 4 000 K¢ na vybrané telefony ¥

Cisty vzduch
vdomacnosti

Vydejte se
svoji cestou




Priloha H: Dotaznikové Setieni: Priizkum trhu uzivatelti chytrych telefont
]

Prdzkum trhu uzivatell chytrych
telefond

Vazeni respondenti,

dovolte mi, abych se Vam predstavil. Jmenuji se Lukas Pavlicek a studuji posledni roénik
navazujicino studia na Fakult® ekonomické ZEU v Plzni. Soudasné pracuji ve spoleénosti
Beryko s.ro., kterd je oficidlnim distributorem produktd znaéky Xiacmi pro Ceskou republiku.
Proto jsem se rozhodl zde napsat svoji diplomovou praci, ktera se zabyva produktovymi
inovacemi.

Chtél bych Vas timto poZadat, zda byste si nasli 5 minut Vaieho ¢asu a vyplnili tento
dotaznik, krery dale slouZi k vypracovani praktické éasti diplomové prace.

Hlavnim cilem dotazniku je zjistit, jaké vlastnosti chytrych telefond jsou pro Vas pfi vybénu
nejdilezitéjéi, a které produktové inovace byste u téchto zafizeni ocenili.

Tento dotaznik je anonymni. Vage odpovédi, které budou zpracovany a nasledné
prezentovany vedeni spoleénosti, mohou vést ke zlepgeni chytrych telefond znacky Xiaomi.
Predem dékuji za spolupraci.

*Povinné pole

Viastnite chytry telefon? *

O Ano
O Me



Kiolik jste ochotni zaplatit za mobilni telefon? *

() dozosoke

() 3000 KE-3939 K

() 6000 K-8 999 KE

() 0000 KE-11330 KE
() 12 000 KE-14999 K
() 15000 K& -17 999 KE
() 12 000 KE -20 999 K
() 21000 KE-23 999 K

() 24000 & vice

Jak maoc dilezité jsou pro Vas nasledujici parametry pii vybéru mebilniho
telefonu? Chodnotie na skale od 1(velmi dilezitg) do 5 (velmi nedllezite) *

; : 3 : ;
cens o o o 0 O
isple o o o o0 O
on o o o o0 ©
ot O O O O O
—— OO O O O
vgzeis O O O O O
vesin o o o o0 O
fpess O O O O O



Jakym celkovym dojmem na Vas plsobi nasledujici znacky? Ohodnofte je prosim
na skale od 1 (velmi dobre) do 5 (velmi spatné) *

1 2 3 4 5
Apple O O O O O
Samsung O O O O O
Xigomi O O O O O
Rl O O O O O

Jakou znadku mobilniho telefonu viastnite? *

() Apple
O Samsung
O Xigomi
() Huawei
(C) Honor
O e

O Google
() Motorala
() Mokia
() Jing:



CoVas primélo ke koupi telefonu Xiaomi? *

D Pomér cena/vwkon
D Reklama
D Doporuéeni od znamych a pratel

D Recenze na internetu

D Jing:

Pokud by doslo ke zlepseni parametri telefond Kiaomi, které z nasledujicich

ddlezita) de 5 (ngjmens dilezite) *

Yodotésnost,

vy55i odolnost D O O O O

materialu

Wylepseni

dizpleje, vyisi

obnovovaci O O O O O
frekvence

Podpora

mobilnich siti D O O O O

3G

Wirelesz

powershare

(vzajemné

bezdratove D O O O O
nabijeni

chytrych

zafizeni)

Mapadaji Vas néjaké daldi navrhy na zlepéeni funkei a parametrd telefond Xiaomi?

Vase odpovéd

Doporudilla byste telefony znadky Xiaomi svym znamym a prateldm? Vyberte na
skale od 1 (uréité ne) do 10 (urdité ana). *

1 2 3 4 3 & 7 i 9 10

Urité ne O O O O O O O O O O Urité ano



Jaky model telefonu viastnite? *
() Xigomi Mi11

Xigomi Mi 10T Pro
Xigomi Mi 10T

Xiaomi Mi 10T Lite
Xigomi Mi 10

Xigomi Mi Note 10 Lite
Xigomi Redmi 2
Xiaomi Mi 9

Xiaomi Mi 9 Lite
Xiaomi Redmi Note 10
Xigomi Redmi MNote 9
Xigomi Redmi Mote 9T
Xigomi Redmi 9C
Xigomi Redmi 9T
Xigomi Redmi Mote 8
Xigomi Redmi Note 8T
Xigomi Redmi Note 8 Pro
Xigomi Poco X3
Xiaomi Poco M3
Xiaomi Poco F2 Pro

Xiaomi Poco X3 Pro

CHONCEONCHONCNONCNONCHNONONONCNONCGNONONONG

Jing:



Zakaznici jimych znacgek

Proc nevlastnite telefon Xiaomi?
[[] Medivéiuji znatce Xiaomi
D Preferuji svou oblibenou znacku

|:| Meznam Xiaomi

] Jiné:

Priméla by Vas néktera z uvedenych inovaci telefond Xiaomi ke koupi tohoto
zafizeni? (Vyberte jednu nebo vice moznesti) *

D Vodotésnost, vysEl odolnost materialu

|:| VylepSeni displeje, vyssi obnovovaci frekvence

[[] Podpora mobilnich siti 56

D Wireless powershare (vzdjemné bezdratové nabijeni chytrych zafizeni)

[ wic z vise uvedeného

Co by Vas pfimélo ke koupi Xlacmi telefonu? *

Vase odpovéd

Pokud by byly dva telefony STEJNYCH parametrl a ROZDILNE ceny(vase
ablibena znadka a ¢ 1500 K& levnéjsi Xiacmilvybral’a byste si telefon Xiaomi? *

O Ana
O Me



Demograficks informace

Vase pohlawi? =

O Muz
D iena

O Alernativni

Vaswek?”
O 14 a méné
() 15-24
() 25-34
() 35-44
() 45-54
O 55 a vice

Vas statut? *

] studem

D Zameéstnany

D Podnikatel

|:| Ma matefske /redicovske dovolend
D MWezaméstnany

[_] Dichodce

Jaky je Vas disty mésiéni prijam? *
() de10000

() 10001 K&- 20 000 KE

() 20001 K&- 30 000 KE

() 30001 K& - 40 D00 KE

() 40001 K& a vice

O Mechci uvest



Abstrakt

Pavlicek, L. (2021). Produktové a procesni inovace (Diplomova prace), Zapadoceska

univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: inovace, produkt, produktova inovace, chytré mobilni telefony Xiaomi

Tématem diplomové prace jsou ,,Produktové a procesni inovace®. Hlavnim cilem prace
je navrzeni produktovych inovaci u chytrych mobilnich telefont, které by mohly zvysit

prodeje a zédkaznickou spokojenost uzivateli znacky Xiaomi.

Kvalifikaéni prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast obsahuje
definice a klicové pojmy, které jsou formulovény na zakladé prostudovani odborné
literatury a slouzi k porozuméni dané problematiky. V praktické ¢asti dochazi, za vyuziti
metod na produkovani myslenek, k prvotnim napadim inovaci mobilnich telefont
Xiaomi. Tyto produktové inovace jsou aplikovany ve vyzkumném Setfeni napfic¢ trhem.
Ziskana data jsou analyzovana, vyhodnocena a dochazi k jejich interpretaci pomoci grafa
a tabulek. Na zaklad¢ vysledki vyzkumného Setfeni dochéazi k navrzeni jednotlivych
produktovych inovaci, které mohou vést ke zvySeni prodejii a spokojenosti zakaznika

Xiaomi.



Abstract

Pavlicek, L. (2021). Product and process innovation (Master's Thesis). University of West

Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: innovation, product, innovation product, Xiaomi smartphones

The topic of this master thesis is product and process innovation of Xiaomi smartphones.
The goal of the thesis is to suggest product innovations of Xiaomi smartphones which

could increase sales and customer satisfaction of their users.

The thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical part includes the
definitions and key terms which are formulated based on the study of professional
literature and help to understand the issue. In the practical part, some brainstorming
techniques are used. Based on these techniques some initial ideas of innovations of
Xiaomi smartphones are presented. These ideas of product innovation are used in the
subsequent market research. All the acquired data are analysed, evaluated and presented
by using graphs and tables. Based on the results of the market research, individual product
innovations which can lead to increased sales and customer satisfaction of Xiaomi users

are proposed.



