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Uvod
,, Podnikani ma dve - a pouze tyto dvé - zdkladni funkce: marketing a inovace.

‘

- Peter F. Drucker

V soucasné hektické dob¢ a v globalizované spolecnosti se firmy nesméji orientovat pouze na
vyrobu Ci produkt, ale museji vyvijet komplexni a cilené marketingové aktivity, diky kterym
uspéji na trhu a ziskaji své zdkazniky. Pro udrzeni téchto zakaznikii je nutné reagovat na
jejich potteby a své marketingové aktivity rychle a flexibiln¢ ptizptisobovat. Je to prave
efektivni marketing a neustalé inovace, co zajistuje konkurenceschopnost firem a vyrobnich
podniki na trhu.

Samostatnou marketingovou disciplinou je Product Lifecycle Management (PLM) zaméteny
na fizeni firemnich procest, které souviseji s produktem po celou dobu jeho existence.
Znalost zivotniho cyklu produktu vyrazné usnadniuje plénovani i Gpravy marketingovych

strategii a nastaveni marketingového mixu produktu.

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zanalyzovat zivotni cyklus produktu a to, jak
pusobi na jednotlivé marketingové strategie, predev§im na strategii cenovou. Mezi vedlejsi
cile prace patii zpracovani teoretického vstupu do zvoleného tématu, popis nastroji
marketingového mixu, které dany podnik pouzivéd; zhodnoceni zjiSt€nych poznatka

a navrhnuti zavére¢nych doporucenti.

Bakalafska prace je rozdélena do dvou casti. Prvni ¢ast obsahuje teoreticky uvod do
problematiky Zivotniho cyklu produktu a marketingového mixu. Okrajové jsou téZ zminény
typy marketingovych strategii a rozdil mezi spotiebitelskymi trhy a trhy organizaci. Dale jsou
zde teoreticky popsany dvé analyzy, ze kterych autorka nasledné vychazi v zavéreénych
doporucenich, a sice SWOT analyza a Porteriv model péti konkuren¢nich sil. Pfi psani
teoretické Casti bylo Cerpano z odborné literatury zaméfené na marketing, management ¢i
podnikovou ekonomiku obecné.

Prakticka cCast je zaméfena na spole¢nost LASSLESBERGER, s. r. o. sidlici v Plzni
a konkrétni produktovou fadu News 2007. Nejprve je piedstavena zvolena spolecnost a jeji
vyrobkové portfolio. Nasleduje charakteristika produktové fady a analyza jejiho Zivotniho
cyklu. Déle jsou popsany cCtyfi zdkladni nastroje marketingového mixu aplikované na
zvolenou produktovou fadu — produkt, cena, distribuce a komunikace. A jsou zformulovany

marketingové strategie pouzité v pribehu zivotniho cyklu produktové fady.



V zavéru jsou definovany vnitini a vnéjsi faktory pusobici na produktovou fadu metodou
SWOT analyzy a popis mikroprostiedi, které ma vliv na podnik jako celek, ve formé

Porterova modelu péti konkurencnich sil. Nasleduje zhodnoceni zjisténych poznatkl a navrh

Sesti moznych zlepseni.



1. Zivotni cyklus vyrobku
., Zivotni cyklus vyrobku lze definovat jako dobu, po kterou je produkt schopny udrzet se na
trhu. *“ [11, str. 202]

Zivotni cyklus vyrobku neboli Product Lifecycle (déle jen PLC) lze znazornit vyvojem trZeb,
zisku, nakladt ¢i jinych ukazatelti v Case. Délka PLC je rtiznorodd, u nekterych vyrobku je
znazornéna V tydnech, u jinych v mésicich nebo letech, vyjimecné i V desetiletich ¢i
staletich. [15] Podoba priubéhu PLC se nejcastéji graficky znazoriuje jako tzv. S-kiivka,

zobrazena na obrazku ¢. 1. [4]

Obrazek &. 1: Zivotni cyklus vyrobku

K« 1l 11 I Kusy

Zdroj: [13, str. 209]

Avsak ne vSechny vyrobky vykazuji PLC ve tvaru S-kiivky. ZvlaStnosti a mnohdy podstatné
odlisnosti ve tvarech PLC (viz obrazek ¢. 2) jsou zplsobeny riznymi okolnostmi jako
napiiklad druhem produktu, stupném novosti produktu, zménou vné&jsiho a vnitiniho prostiedi

¢i vyzkumem a vyvojem. [4]

Obrazek ¢. 2: Tti alternativni modely PLC

a) Model s ndhlym poklesem

2 . b) Model cykl -
covn veses ot ) yklu a opakovaného cyklu ¢) Model vin
@ = 5
) Q0 . z ’ ’ =
] S primarni opakovany °
cyklus cyklus
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Zdroj: [8, str. 361]



PLC je obvykle roz¢lenén do Ctyt stadii:
1. zavadéni,

2. rust,

3. zralosta
4. pokles. [8]

Kazdé stadium ma sva specifika a odlisnosti, které tkvi pfedev§im v objemu prodeje a s tim
souvisejicich trzbach, podilu na trhu, velikosti nédkladd, zisku a Grovni konkurence. Rozdil je
také v marketingovych strategiich, které firma uplatiuje ve snaze pozitivné ovlivnit ziskovost

produktu. [11]

1.1.Faze zavadéni

Faze zavadéni je spojena s vyvojem nového produktu. Z pohledu marketingu neni novym
produktem pouze originalni vyrobek, ale také modifikovany nebo zdokonaleny jiz existujici
vyrobek. Na zacatku kazdého procesu vyvoje produktu stoji napad a priazkum trhu. Nasleduje
zpracovani jeho koncepce a testovani z hlediska cilového zékaznika. Pokud jsou vysledky

pozitivni, spole¢nost vypracuje ekonomickou analyzu a marketingovou strategii. [11]

Po zavedeni produktu na trh dochéazi k pomalému ristu prodeje, avsak zisky jsou nulové kvili
zna¢nym nakladim na propagaci a distribuci. [8]

Rychlost a rozsah pronikéni vyrobku na trh Ize vyrazné ovlivnit konkrétnimi opatfenimi
v ramci marketingového mixu. [4] Hlavnim cilem komunikace je vytvofit potiebu, povédomi
a znalost. Typickymi piiklady uvedeni jsou piedvedeni, védecké dukazy, vyuziti osobnosti,
posudky expertti nebo ukazka obyc¢ejného spotiebitele v néjaké vhodné Zivotni situaci. [3]
Cenova politika obycejné sestdva z jedné nebo druhé dobie strukturované strategie. Prvni
ptedpokladd, ze jsou uzivatelé produktu ochotni platit vice za néco nového a cenu nastavi
vysoko. Druhd strategie je zaloZena na uvadéci cené, ktera je zpravidla niz§i a ma
maximalizovat prodej. Tyto strategie jsou formulovany na zakladé informaci z prizkumu
trhu. [9]
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1.2.Faze rustu
Nasleduje stadium riistu, které se vyznacuje rychlym zvySovanim trzeb a kladnym rostoucim
ziskem. Jednotkové naklady se vzhledem ke zvySovani vyroby snizuji a ceny zistavaji beze

zmény, nebo mirn¢ klesnou v zavislosti na poptavce. [8]

V prubéhu této faze pouzivaji firmy k udrzeni rychlého trzniho ristu nékolik strategii:

zlepsuji kvalitu vyrobku, dodévaji nové vyrobkové prvky a vylepsuji stylizaci,
e dodavaji nové modely ¢i vyrobky rtiznych velikosti,

e vstupuji do novych trznich segmentt,

e zvySuji své distribucni pokryti a pouzivaji nové distribu¢ni kanaly,

e prechazeji k reklamdm usilujicim o preferenci vyrobku nebo

e snizuji cenu, aby prilakaly potencialni zakazniky. [8]

Komunikac¢ni strategie se v tomto obdobi zaméfuje na obranu pozice znacky proti moznym
utokum konkurentt [3], ktefi Casto piichazeji s inovacemi produktu. [4] Vydaje na

komunikaci tedy ztstavaji na stejné Grovni nebo se mirné zvysuji. [8]

1.3.Faze zralosti

Postupem casu se vyrobek dostava do faze zralosti, ve které¢ dochézi ke zpomaleni rastu trzeb,
protoze vyrobek jiz dosahl piijeti vétsinou potencialnich zakaznikd. Zisky se stabilizuji, nebo
zacnou klesat v disledku zvySené konkurence. Néklady jsou na nizké trovni. Dochézi ke

snizovani cen, zvySovani komunikace a firmy vice investuji do vyzkumu a vyvoje. [8]

Fazi zralosti 1ze rozdélit na tf1 stadia:
e rlstova zralost: riist obratu se zpomaluje a distribu¢ni kanaly jsou naplnény,
o stabilni zralost: obrat se stabilizuje a trh je nasyceny,

e upadajici zralost: obrat za¢ina klesat a zakaznici preferuji jiny vyrobek. [8]

Zralost je také charakteristickd tim, Ze trzni podil dosdhne nejvy$s§i mozné tirovné a rist trhu
samotného se zastavuje. Tato perioda je periodou nejvyssi ndvratnosti z produkce a vétSinou

trva nejdéle. [9]
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Aby si spolecnost udrzela ¢i zvysila stavajici podil na trhu, mize k tomu vyuzit tii typa

modifikaci.

e Trzni modifikace: spole¢nost zvysi objem prodeje konverzi neuzivateli ¢i vstupem do
novych trznich segmenti.

e Vyrobkova modifikace: dojde ke stimulaci prodeje modifikaci vlastnosti vyrobkii pomoci
zlepseni kvality, charakteristickych rysii nebo stylu.

e Modifikace marketingového programu: vysSich prodeji lze taktéz dosdhnout zménou
marketingového mixu — niz§i cena, nové distribucni kanaly, zvySeni vydaji na reklamu ¢i

zkvalitnéni sluzeb. [8]

1.4.Faze poklesu
V posledni f4zi se na trhu zacinaji velice intenzivné prosazovat nové produkty, které nastupuji
misto predchazejicich ,,starnoucich® produktt. [4] V tomto obdobi trzby a zisk klesaji, bud’

ustrnou na nizké tirovni, nebo se dostanou az na nulu. [8]

Pokud neexistuji silné divody k retenci, méla by spole¢nost stahnout vyrobek z prodeje,
jelikoz udrZovani slabého vyrobku je pro firmu velmi nakladné. Neuspésné vyrobky casto
spotfebovavaji nepfiméfené mnozstvi ¢asu managementu, vyzaduji €asté ptrizptisobovani cen
I zasob a vrhaji negativni stin na image spole¢nosti. V takovém ptipadé se musi firma
rozhodnout, zda vyrobek stahnout z prodeje pomalu ¢i rychle a kolik zasob a jakou uroven
servisu ponechat pro byvalé zakazniky. [8]

Pokud se ovSem firma rozhodne pro oziveni produktu, mize tak ucinit prostfednictvim vyse

uvedenych modifikaci trhu, vyrobku nebo marketingového mixu. [4]

1.5.Shrnuti

Marketingové prostiedi se neustdle méni. Prichdzeji novi konkurenti, vznikaji nové
technologie, pozadavky zdkaznikii se méni stejné jako moznosti firem a jeden produkt neni
mozné nabizet na trhu donekonecna. [11]

Z tohoto dlivodu je analyza PLC povaZovana za velice uZiteCny nastroj pro planovani
marketingové strategie, jelikoz umoziluje firmé na tyto zmény vcasné reagovat, pfijit na trh

s novym vyrobkem, inovovat a modifikovat marketingovy mix. [15]
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2. Marketingové strategie

Zakladnim nastrojem fizeni obchodni ¢innosti je marketingova strategie, ktera vychazi z trzni
diagndzy a podnikovych cilii. [13] Resi tii typy rozhodnuti:

e vybér cilového trhu,

e urceni trzni pozice a

e rozhodnuti o marketingovém mixu. [11]

Vychodiskem pro vybér cilového trhu firmy je segmentace trhu [11], tj. proces, kterym se
zakaznici déli do homogennich skupin neboli skupin se shodnymi potfebami, ptanimi
a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni aktivity. Segmentace miiZze byt
geograficka, demograficka, socioekonomicka, psychologicka nebo behavioralni. [3]

Se segmentaci souvisi také pojem Targeting — rozhodnuti, na kolik segmenti se podnik
zamé&fi. [3] Oproti tomu stanoveni pozice produktu (Positioning) je vyjadienim postaveni

konkrétniho produktu mezi ostatnimi konkurenénimi produkty na trhu. [11]

Marketingové strategie 1ze rozd¢lit do dvou zakladnich skupin:
e strategie orientované na trh a

e strategie orientované na konkurenci. [5]

2.1.Strategie orientované na trh

Jako priklad rastovych strategii zaméfenych na trh Ize uvést Ctyfi strategie z tzv. Ansoffovy

matice.

- Strategie trzni penetrace ma za cil zvySit uZiti produktu u stavajicich zakaznikd,
pretahnout zakazniky konkurence a zarovein naldkat zdkazniky nové, a tim vyuZzit veskery
potencidl na stavajicim trhu.

- Strategie rozvoje trhu napomaha stavajicim produktim proniknout na jeden nebo vice
novych trhi.

- Strategie rozvoje produktu znamena vyvoj novych ¢i inovace stavajicich produkta.

- Strategie diversifikace se soustfedi na prohloubeni nebo rozsiteni vyrobniho programu ¢i

na vyrobu zcela novych produkti pro nové trhy. [5]
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Dalsim moznym rozdélenim strategii orientovanych na trh dle trzni pozice jsou podle Kotlera

nasledujici Ctyfi strategie.

Strategie trzniho vidce je strategii firem, které maji nejvyssi podil na trhu. Usiluji
Ooudrzeni své trzni pozice ¢i o zvySovani trzniho podilu prostfednictvim inovaci,
posilovani hodnoty znacky nebo komunikacnich aktivit.

Strategie trzniho vyzyvatele ma uplatnéni pro firmy, které chtéji prudce zvysit podil na
trhu za pouziti napt.: nizkych cen ¢i vysoké kvality.

Strategie trzniho nasledovatele znamena piizptsobit se konkurenci v oboru a kopirovat
jeji produkty. Tato strategie nezvysuje trzni podil, ale pouze zisk.

Strategie obsazovani trznich vyklenkl je strategii zaplhovani mezer na trhu. Je vhodna
zejména pro malé a stfedni podniky. Ty ziskdvaji konkurenc¢ni vyhodu tim, Ze se

specializuji na jeden produkt, skupinu zakazniku, originalni technologii, atd. [8]

2.2.Strategie orientované na konkurenci

Za nedostatek trzn¢ orientovanych strategii lze povazovat nedostate¢nou pozornost vici

ohroZeni ze strany konkurence. Proto vznikly téZ strategie zaméfené na konkurenci. [5]

Jako priklad Ize uvést nasledujici tii strategie dle Portera.

Strategie nakladového vidcovstvi znamena, ze spolecnost snizuje své naklady na
minimum, a proto je schopna stanovit ceny na nizsi Grovni nez jejich konkurence.
Strategie diferenciace odliSuje produkt spole¢nosti od konkurenéniho produktu v jednom
nebo nékolika aspektech marketingového mixu (kvalita, doprovodné sluzby, atd.) a tim
utvaii konkurencni vyhodu.

Strategie koncentrace se vyznacuje tim, ze se za¢ne firma specializovat pouze na jeden

nebo na nékolik malo trznich segmenti. [5]

14



3. Marketingovy mix

Nejcastéji uvadény marketingovy mix se sklada ze Ctyr nastroja, tzv. 4P:

e produkt (product),

e cena (price),

e distribuce (place) a

e komunikace (promotion). [11]

Mezi dva dulezité aspekty marketingového mixu patii synergie a interakce. Marketingové

nastroje by mély byt kombinovany tak, aby byly konzistentni a plsobily stejnym smérem.

Zaroven museji byt navrhnuty tak, aby jejich G¢inek znasoboval vzajemnou podporu. [3]

V nésledujici tabulce se nachédzi souhrn jednotlivych nastrojii marketingového mixu.

Tabulka €. 1: Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce | Komunikace, podpora
Piinos Deklarovana cena | Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorstvi

Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista

Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej

Zaruky Interaktivni marketing

Zdroj: [3, str. 24]
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3.1.Produkt

vvvvvv

firemni nabidky na trhu a bezprosttedn¢ slouzi k uspokojovani potieb zakazniku. [11]

Produktem mize byt:

e hmotna véc,

e sluzba,

e osoba ¢i organizace,
e myslenka nebo

e misto. [11]

Produkt se sklada ze tfi vrstev (viz obrazek ¢. 3). Prvni, tzv. jadro produktu, je unikatni
zakladni uzitek, ktery se prodava. Avsak uzitek musi byt pieveden na néco uchopitelného,
hmotného. Druhou vrstvou je tedy skuteény produkt, ktery zahrnuje vlastnosti, kvalitu,
design, znacku a baleni. Posledni vrstvou je rozSifeny produkt, ktery ptidava jadru na
hodnoté a zajimavosti pro zdkaznika. Zahrnuje promptni dodavky, instalaci, poprodejni

sluzby, zaruky, platebni podminky a postupy pro feseni stiznosti a reklamaci. [3]

Obrazek ¢. 3: Urovné produktu

\nstalace

s

4 ’b‘\aﬂ\y Prog, 4y
- &

Jadro
vyrobku

nebo
sluzby
&, S

Obay
ubiseC

Rozsifeni produktu

Vlastni produkt

Jadro produktu

Zdroj: [11, str. 200]

V nékteré odborné literatufe je uvedena jesté jedna vrstva, tzv. potencialni vyrobek. Ten
obsahuje veskeré mozné promény a vylepseni vyrobku nebo nabidku, jak by mohl vyrobek

vypadat v budoucnosti. [8]
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Vyznamnost produktu jako néstroje marketingového mixu spociva piedevsim ve druhé a treti
vrstvé. Zde se muze vyrazné odliSovat od konkurence. Diferenciace produktu se projevuje
naptiklad ve velikosti, tvaru, barvé, typu povrchu, ale i vykonu, trvanlivosti a spolehlivosti.
Sluzby lze diferencovat snadnosti objednani, rychlosti dodani, zaskolenim zakaznikt Ci

technickou on-line podporou. [8]

Vyrobkové portfolio
Aby mohla firma flexibiln€ reagovat na zmény v poptdvce po urcitém produktu, zpravidla
nenabizi pouze jeden produkt, ale vytvaii urcité vyrobkové portfolio, resp. produktovy

mix. [11] Jejim cilem je vytvofit optimalni strukturu produkce. [4]

Vyrobkové portfolio je soubor vSech vyrobku, které dany podnik nabizi na trhu k prodeji.
Mize byt ¢lenén na produktové fady, a ty posléze na riizné varianty produkti. [4] Vyrobkové
portfolio lze klasifikovat podle délky, Sife, hloubky a konzistence. Tyto ¢tyfi dimenze jsou
nastroji k utvareni marketingové strategie spolecnosti a k rozhodovani, které¢ vyrobkové fady

udrzovat, vytézovat, vylepsit ¢i vyfadit. [8]

Produktovd tada ptedstavuje skupinu stejnorodych vyrobkl, které maji stejnou funkci,
cenovou hladinu, typ distribu¢nich kanali a stejnou skupinou potencialnich zakaznikt. Kazda
produktova fada vyzaduje vlastni marketingovou strategii, jejiz soucasti je také rozhodnuti

0 jejich variantach a cenovych urovnich. [11]

Spolecnost mize zménit sloZzeni vyrobkli ve svém marketingovém mixu prodlouZenim
vyrobkové fady, vyplnénim fady uvedenim novych vyrobki nebo profezanim vyrobkové fady

odstranénim nejméné ziskovych vyrobkd. [8]
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3.2.Cena
Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery vytvaii prostiedky pro vyrobu
velmi kratkych intervalech. [15] Z téchto divodu je cenova politika velmi dalezitym prvkem

obchodni a konkurenéni strategie firmy. [11]

,, Cenu miizeme definovat jako takové mnozstvi penez, které je zakaznik ochoten za zbozi

zaplatit, pri soucasném akceptovani ceny vyrobcem/prodejcem. “ [11, str. 206]

Mezi nejcastéji uvadéné metody stanoveni ceny patii stanoveni ceny na zakladé néakladd,

stanoveni ceny na zakladé poptavky a stanoveni ceny na zaklad¢é konkurence. [13]

Stanoveni ceny na zakladé nakladi

Velké procento firem pouziva pfistup orientovany na ndklady. Své produkty nabizi za ceny
pokryvajici celkové naklady a pfindsejici pozadovany zisk. Nejcastéji uvadénd je metoda
tvorby cen pomoci ptirazky zisku k nakladim. Problémem této metody je, Ze pokryti naklada
a dosaZeni planovaného zisku bude mozné jen tehdy, pokud firma dosahne ptedpokladaného

objemu prodeje. [11]

Stanoveni ceny na zdakladé poptavky

Pro stanoveni ceny na urovni odpovidajici hodnoté produktu vnimané zdkaznikem je tfeba
uskute¢nit prizkum trhu. [11] Jeho vysledky umoziuji firmé zjistit, jaky objem produktli ma
vyprodukovat, a zarovei pomaha vymezit horni hranici ceny (cenu, kterou zakaznik jesté
akceptuje). [12] Pti stanoveni ceny na zaklad¢é poptavky hraje dulezitou roli elasticita

poptavky. [11]

Stanoveni ceny na zakladé konkurence

Firma se orientuje podle vySe a zmén cen konkurence, samoziejmé s ohledem na porovnani
své nabidky s nabidkou konkurenta. VétSinou nejde piimo o kopirovani cen konkurenti, ale
o stanoveni vlastnich cen o urcité procento nad ¢ pod jeji urovni ¢i jako primér

konkurencnich cen. [11]

Vyse uvedené pristupy se zabyvaji vzdy jen jednim z faktorti ovliviiujicich rozhodovani

v

0 cené. Objektivnéjsi je samoziejmeé kombinace vétsiho poctu zkoumanych hledisek. [11]
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Pred konecnym stanovenim ceny je zapotiebi jesté zvazit zplsoby zapocteni pojistného
a dopravného do ceny. Zaroven je dobré upiesnit formu a velikost poskytovanych rabatii
(mnozZstevnich, vérnostnich, sezénnich). [12] Dal§im vhodnym nastrojem cenové politiky jsou

platby pfedem, splatky s vyhodnymi tirokovymi sazbami nebo skonta. [3]

Cenové zmény

Ke snizeni ceny miize podnik vést snaha zvysit odbyt ¢i trzni podil, uvolnit skladové prostory
vyprodejem zasob ¢i je to pouze reakce na snizovani cen konkurenti. Oproti tomu pficinou
zvySovani cen byva Casto zvySovani cen vstupi (energie, suroviny, atd.) nebo ptevis poptavky
nad nabidkou. [12]

Béhem Zivota vyrobku se mohou firmy rozhodnout mezi péti strategiemi (viz obrazek ¢. 4).

l. Strategie trvale vysoké ceny se pouZzivd u vysoce kvalitnich, exkluzivnich vyrobkt
s omezenou cilovou skupinou.

Il. Strategie nastartovani vysS$i cenou a jeji snizovani v dal§im prubéhu znamena, zZe je
nejprve oslovena tizka skupina zakaznikd, ktera se v pribéhu PLC rozsituje.

M. Strategie trvale primérné ceny se vyuziva u vyrobki s dobrou nikoli vSak exkluzivni
kvalitou.

IV.  Strategie nastartovani niz$i cenou, ktera se v dalSim pribéhu zvysuje, je proveditelna
pouze Vv ptipad€ postupného ovladani trhu danou firmou.

V. Strategie trvale nizké ceny je typicka pro vyrobky bézné spotieby. [15]

Obrazek ¢. 4: Cenové strategie z hlediska zivotniho cyklu vyrobku

Zdroj: [15, str. 144]
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3.3.Distribuce

., Distribuce neboli proces pohybu vyrobku k zakaznikovi zahrnuje dopravu, udrzovani skladu,
vyber velko- a maloobchodnikii, rozhodnuti o vhodném umisteni vyrobku a o skladbé

sortimentu v jednotlivych mistech prodeje. ** [3, str. 24]

V ramci distribuce musi firma volit mezi pfimym a nepfimym prodejem ¢i jejich kombinaci,

urcit pocet ¢lanka distribuéni cesty (prodejni urovné) a pocet a typy zprostiedkovatelt. [11]

Primy a nepiimy prodej

Pfimy prodej znamena, Zze zakaznik kupuje vyrobky piimo od vyrobce. [8] Je vyuzivan
ptedevsim pro produkty slozité, finan¢né naro¢né ¢i vyrabéné na zakazku. Prodej mize byt
uskutecnén v prodejnich prostorech, prostfednictvim prodejnich automatti nebo skrz zésilkovy
¢i elektronicky prodej. Nepiimy prodej se uskuteéiiuje prostiednictvim prodejnich

mezic¢lanku. [11]

Prodejni urovné

V praxi existuje jednotroviiova, dvoutiroviiova a tfituroviiové distribuéni cesta. Uéelem jejich
vytvafeni je snaha vyrobce proniknout na co nejvice trhli z hlediska geografického a soucasné
proniknout do rtiznych segmenti jednotlivych trhii ptizpisobenim prodejnich cest rozdilim

mezi zakazniky. [11]

Typy zprostiedkovatelii

Maloobchod nakupuje produkty od vyrobce a prodava je spotiebiteli. K formam
maloobchodniho prodeje patii standardni ¢i specializované prodejny, obchodni domy,
supermarkety, hypermarkety, prodejni sklady a dalsi. [11]

Velkoobchod je soucasti dvou- a téiiroviiovych distribuénich cest. Nakupuje produkty od
vyrobcu ve velkém za velkoobchodni ceny a prodava je maloobchodnikim. [11]
Zprostiredkovatelé jsou subjekty, které prodej pouze zprostiedkovavaji, resp. hledaji kupce

pro produkt. Pfikladem jsou broketi a agenti. [11]
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3.4.Komunikace

Komunikace je ¢tvrtym a nejviditelnéjsim nastrojem marketingového mixu. Zahrnuje vSechny
nastroje, jimiz firma komunikuje s cilovymi skupinami tak, aby podpofila odbyt vyrobku
nebo image firmy jako takové. [3]

V nésledujicim textu bude popsan0 0Sm nejvyznamnéjSich a vzhledem ke zvolené firmeé

relevantnich komunika¢nich nastroju.

Reklama

Zahrnuje pouziti placenych médii k prezentaci produktu s cilem informovat, presvédcit nebo
se pfipomenout Sirokému publiku zédkaznikli. Mezi konkrétni néstroje patii reklama televizni,
rozhlasova, tiskova ¢i elektronickd; reklama v dopravnich prostfedcich, na vetejnych mistech

¢i ptimo v mistech prodeje a na balenich produktu. [5]

Prodejni mista

Komunikace v misté prodeje je velice G¢inny nastroj, jelikoz ptsobi na zakaznika v momentu
rozhodovéni o koupi produktu. Zahrnuje mnoho aspekti, které zakaznika ovliviiuji. Patii mezi
n¢ image obchodu, jeho uspofadani a vzhled; viiné a hudba v pozadi, rozmisténi produktt

a propagacnich materiald a pfedevsim piijemny a schopny personal. [3]

Podpora prodeje

Piedstavuje kratkodobé a u¢inné podnéty, které stimuluji ndkup produktu. Je zameétena
predevsim na zékazniky, které se snazi ptimét k vyzkousSeni nového produktu nebo je odménit
za vérnost. Poskytuje jim cenové slevy, zkuSebni vzorky, ochutnavky, vérnostni programy,
bezplatné vyzkouseni produktu, soutéZe nebo vyhodna baleni. [2]

Druhou cilovou skupinou je obchodni personal. Podnik se snazi své zaméstnance
zainteresovat do prodejnich aktivit a tim zvySit odbyt. Nastroji podpory prodeje
u zaméstnancl jsou napiiklad Skoleni, teambuildingy a pfedev§im odmény za mimotadnou

prodejni aktivitu. [2]

Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy lze rozdélit na vefejné (oteviené vefejnosti) a obchodni (urené pro
odborniky z daného odvétvi). Firmy zde prezentuji své vyrobky nebo je pifimo prodavaji. Na
veletrzich a vystavach se kumuluji cilové skupiny. Prostiednictvim piimé komunikace,
porovnani s konkurenci a moznosti si produkt vyzkouset je mozné zakazniky relativné snadno
ziskat, zvysit odbyt nebo minimalné posilit povédomi o znacce a firmé. [3]
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Osobni prodej

Prodejce sam vyhleddva zdkazniky a posléze jim osobné predstavuje ¢i prodava dané
produkty. Jsou spolu v ptimém kontaktu, a tudiz mize prodejce pozorovat reakce zakaznika
a prizptisobit mu svou prodejni strategii. Tento typ komunikace umoznuje navazat

dlouhodobé dodavatelsko-odbératelské vztahy. [5]

Interaktivni marketing

Komunikace na Internetu probiha piedevsim prostiednictvim webovych stranek spole¢nosti,
kde mohou zékaznici najit relevantni informace o firm¢ a produktech. DalSimi moznostmi
jsou internetové servery, e-shopy, blogy a socialni sit¢, kde je umisténa reklama, soutéz,
online udalost nebo ¢lanky, novinky a zpravy. Jako hlavni nastroj komunikace na Internetu je
v nékterych zdrojich uvadén i e-mail. Piednostmi této formy komunikace je jednoduchost,

rychlost a flexibilita. [6]

Public relations (dale jen PR)

Vytvafeni a rozvijeni dlouhodobych kladnych vztaht s vefejnosti. Vetejnost zahrnuje jak
zaméstnance, majitele a investory, tak mistni obyvatelstvo, finan¢ni instituce a ufady.
Nastrojem PR je poskytovani informaci prostfednictvim tiskovych zprav, konferenci nebo
interview ve sdé€lovacich prostiedcich za ucelem zlepSovani image spolecnosti. Slouzi
predev§im k informovani vefejnosti v piedstthu a pravdivé, aby se predeSlo famam
anepiresnym informacim, které by poSkodily dobré jméno firmy. PR je vhodné vyuzit

i v krizovych situacich, kdy je nutné vetejnost uklidnit a zachranit renomé spole¢nosti. [2]

Sponzoring

Znamena, Ze sponzor vlozi finan¢ni prostfedky, hmotné statky nebo jiné vklady do aktivit ¢i
udalosti konanych sponzorovanym. Tim umozni sponzorovanému udélost uskutecnit
a zaroven tim dosahne svych vlastnich komunikaénich cili — zvysi povédomi o produktu

I znacce a podpofi pozitivni image firmy. [3]
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4, Situacni analyza

V prubéhu zivota vyrobku je tfeba sledovat, nakolik marketingovy mix produktu odpovida

vnitinim a vn&j§im podminkam podniku. K tomu slouzi situa¢ni analyza. [4]

., Smyslem provadeni situacni analyzy je nalezeni spravného pomeru mezi prileZitostmi, jez
prichazeji v uvahu ve vnéjsim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu,

a mezi schopnostmi a zdroji firmy. ““ [5, str. 94]

Vnéjsi prostiedi podniku Ize rozdé€lit na makroprostredi, které tvoii Sir§i okoli podniku,
a mikroprostiedi, na které ma podnik tésné vazby. [4]

Makroprostiedi chdpeme jako ekonomické, technologické, politické, legislativni,
demografické, socialni, kulturni a ekologické podminky dané zemé, oblasti ¢i regionu, ve
kterém podnik pasobi. Pro zhodnoceni makroprostiedi je idealni PEST analyza. [4]

Oproti tomu mikroprosttedi tvoii slozky s podnikem bezprostfedné spolupracujici - zdkaznici,
konkurence, dodavatelg, distributofi, firmy a dalsi. K analyze mikroprostfedi je vhodné pouzit

naptiklad Portertiiv model péti konkurenénich sil nebo benchmarking. [4]

Vnitini prostfedi podniku zahrnuje interni specifika podniku a slouzi k vyhodnoceni silnych
a slabych stranek. Patii sem napftiklad velikost a uspotadani organizacni struktury, podnikova
kultura, Groven propracovanosti strategii a podnikovych cili, schopnosti a dovednosti
managementu ¢i rozsah marketingovych aktivit. Ke zhodnoceni interniho prostiedi lze vyuZzit

metodu VRIO. [5]

Zékladnimi zdroji informaci o vySe uvedenych sloZzkach marketingového prostiedi firmy jsou
interni idaje firmy (UCetnictvi), marketingové zpravodajstvi (vyro¢ni zpravy firem, publikace,
odborna literatura) a marketingovy vyzkum. [11]

Komplexni situacni analyza by méla systematicky zkoumat minuly vyvoj, sou€asnou situaci

I mozny vyvoj budouci. [4]
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4.1.SWOT analyza

V souvislosti s celkovym vyhodnocovanim dil¢ich udaju ziskanych situa¢ni analyzou se

v odborné literatuie nejéastéji uvadi analyza SWOT. [4] Jinymi slovy také analyza silnych

a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Sklada se ze dvou analyz.

e Analyza SW (analyza vnitiniho prostfedi firmy) se zamétuje na cile, systémy, firemni

kulturu a organizaéni strukturu, zdroje, kvalitu managementu a dalsi.

e Analyza OT (analyza vngjsiho prostfedi firmy) zkouma makro- a mikroprostiedi

podniku. [5]

Analyza SWOT se vyuziva pfedevSim pro potieby manazerského rozhodovani, avsak jeji

vystupy jsou mnohdy uZzitecné i v oblasti marketingu. Na jejim zdkladé lze naptiklad

vyhodnotit moznosti firmy v oblasti tvorby inovaci produkt, zmény produktového mixu c¢i

realizace urcitych trznich nabidek. Zaroven z ni 1ze vy¢ist pravdépodobnost uspéchu produktu

a potencialni piekdzky pii jeho vstupu na trh. Kombinaci jednotlivych aspekti SWOT

analyzy vznikaji Ctyfi strategie (viz tabulka ¢. 2). [4]

Tabulka ¢. 2: SWOT analyza

Interni faktory

Externi faktory

Silné stranky
(Strengths)

Slabé stranky

(Weaknesses)

SO strategie (Maxi-Maxi)

WO strategie (Mini-Maxi)

PrilezZitosti Vyuziva vnitinich silnych . .
. ) _ Vyuziva vnéjsich prileZitosti
(Opportunities) stranek podniku k zuzitkovani o
' ‘ K eliminaci slabych stranek.
vnéjsich prilezitosti.
ST strategie (Maxi-Mini) WT strategie (Mini-Mini)
Hrozby Vyuziva vnitinich silnych | Likvidace ¢i redukce
(Threats) stranek podniku k eliminaci | daného podnikatelského
hrozeb. zaméru.

Zdroj: [4, str. 97]
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4.2.Porteriv model péti konkurenénich sil

Porterv model péti konkurencnich sil, zobrazeny na obrazku ¢. 5, se zamétuje na analyzu
mikroprostiedi podniku a definuje pét faktort, které determinuji chovani podniku. Mezi tyto
faktory patii riziko vstupu novych konkurenti do odvétvi, rivalita mezi stdvajici konkurenci,
hrozba substitu¢nich vyrobki, vyjednavaci sila dodavatelii a vyjednavaci sila odbératelt. [5]
Porteriv model je jednim z vychodisek pro urCeni konkuren¢nich vyhod a specifikaci

marketingovych strategii podniku. [4]

Obrazek ¢. 5: Porteriiv model péti sil

Potencialni
nova konkurence

hrozba novych
i konkurentu

Konkurence

Dodavatelé }—b R «—|  Odbératelé
vyjednavaci \ j vyjednavaci schopnost

schopnost dodavatelu odbératelu

T hrozba substitu&nich
vyrobku a sluzeb

Substituéni vyrobky

Zdroj: [5, str. 103]

Atraktivita daného odvétvi je tim mensi, ¢im vétsi je stavajici konkurence uvniti daného
odvétvi. Nepfiznivy vyvoj tempa rastu trzeb a poctu silnych konkurentli v daném odvétvi
muze totiz zpusobit zesileni cenové a necenové konkurence — cenové valky, masivni
propagaci ¢i zrychleni frekvence inovaci produktd. [4]

Pro pfichod novych konkurentli jsou rozhodujici vstupni a vystupni bariéry jako napiiklad
technicka narocnost ¢i zasahy statu. [4]

Substituéni produkty maji podobné vlastnosti jako dany produkt a jsou schopny ho nahradit ¢i
zastoupit a tim alternativné uspokojit poptavku na trhu. Néktera odborna literatura uvadi jesté
komplementarni vyrobky — vyrobky, na nichz je spotieba a uziti daného vyrobku zavislé. [4]
U odbératelit zalezi na jejich kupnich kompetencich, nakolik jsou organizovani, cenové
senzitivni a na jejich poctu. [4]

Dodavatel¢ maji silnou vyjednavaci pozici predevsim, kdyz jich je malo, nabizeji unikatni
produkt, nebo kdyz je pro nas tato dodavka velice vyznamna a zména dodavatele finan¢né

naroc¢na. [4]
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5. Rozdil mezi spotiebnimi trhy a trhy organizaci

., Slovo trh ma riizné vyznamy. Na jedné strané jde o misto smény, v némz firmy uzaviraji se
spotrebiteli obchody a za své zbozi a sluzby od nich prijimaji penize. Na druhé strané miize

byt vniman jako seskupeni spotiebiteli. ““ [5, str. 59]

Trhy lze rozd¢lit do dvou zakladnich skupin, které se dale Cleni:
e spotiebni trhy (B2C),
e trhy organizaci (B2B),

o prumysloveé,

o obchodni a

o statni. [5]

Spotfebni trh zahrnuje jednotlivce a domécnosti, ktefi zbozi nebo sluzby nakupuji
a spotiebovavaji. [5] Nakupni chovani spotiebitelt je ovlivnéno kulturnimi faktory (vliv
rodiny, statu a naboZenstvi), socidlnimi faktory (vzdélani, zamé&stnani, bohatstvi, hodnotova

orientace) a osobnimi faktory (0sobnost, vek, stadium Zivotniho cyklu, zivotni styl). [8]

Trh organizaci zahrnuje vSechny spole¢nosti, které nakupuji zbozi a sluzby za ucelem jejich
vyuziti ve vyrobé dalSich vyrobku a sluzeb ¢i za ucelem jejich prodeje se ziskem. [5]
Hlavnimi odvétvimi na B2B trzich jsou:

e pramyslové: zemé&delstvi, téZebni primysl, vyroba, stavebnictvi, doprava, atd.,

e obchodni: sluzby, komunikace, bankovnictvi, pojisStovnictvi, atd. a

e statni: Skolstvi, zdravotnictvi, peCovatelské sluzby, atd. [8]

Trhy organizaci se 1i$i od spotfebitelskych trhi pfedev§sim tim, Ze je v nich mens$i pocet
vétsich odbératelt a vztahy dodavatelii a odbérateld jsou t&€snéjsi, poptavka je odvozena od
poptavky spottebitelil a je relativné nepruzna, dale se zde uplatiluje profesionalni piistup

k nakupu. [5]

26



6. Predstaveni spoleCnosti

Spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. o., kterd zachovavd a rozviji tradici ¢eské znacky
RAKO, je piednim vyrobcem keramickych obkladii a dlazeb v Ceské republice a zarovei se

fadi k nejvétSim vyrobetim obkladovych materialti v Evropé.

6.1.Zakladni informace

Datum zapisu: 27. tijna 1999

Obchodni firma:  LASSELSBERGER, s. r. 0.

Sidlo: Plzeii — Jizni Pfedmésti, Adelova 2549/1, PSC 320 00
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spolecnici: LB CERAMICS Beteiligungs-GmbH

Po6chlarn, Worth 1, 3380, Rakouska republika
Zikladni kapital:  2.261.303.000 K¢
Piedmét podnikani:
e Cinnost ucetnich poradct, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence,
e kovarstvi, podkovarstvi,
e obrabécstvi,
e zamecnictvi, néstrojarstvi,
e klempifstvi a oprava karoserii,
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona,
e silni¢ni motorova doprava
— nakladni provozovand vozidly nebo jizdnimi soupravami o nejvétsi povolené
hmotnosti pfesahujici 3,5 tuny, jsou-li ur€eny k pieprave zvirat nebo véci,
— osobni provozovana vozidly ur¢enymi pro piepravu vice neZ 9 osob veetné fidice,
— nakladni provozovand vozidly nebo jizdnimi soupravami o nejvétsi povolené

hmotnosti nepfesahujici 3,5 tuny, jsou-li uréeny k ptepravé zvirat nebo véci. [7]

6.2.Historie
Vznik znacky RAKO se datuje do roku 1883, tedy do obdobi vyznamného rozvoje primyslu

a stavebnictvi v Evropé. Vznikla v keramickych zavodech na Rakovnicku vlastnénych

uhelnou spole¢nosti Moravia. [10]
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Za zminku stoji n€kolik realizaci t¢ doby, které jsou ozdobami znamych staveb po celém
svéte. Prikladem jsou majolikové obklady v Obecnim domé v Praze, secesni keramické
obklady v prazském hotelu Imperial, fasadni obklady v tunelu Holland v New Yorku,
mozaikové obrazy v laznich Amalienbad ve Vidni a mnoho dal$ich. [10]

Své dobré jméno a vysokou technickou uroven vyroby si RAKO udrzelo i v pribéhu

20. stoleti.

6.3.Soucasnost

Situace na Ceském trhu s keramikou se zacala vyrazné¢ ménit po pfichodu rakouské rodinné
firmy LB CERAMICS Beteiligungs - GmbH, ktera mezi lety 1998 — 2002 postupné koupila
majoritni podily ve spole¢nostech Keramika Horni Bfiza a. s., Chlum¢anské keramické

zéavody a. s., RAKO a. s., Calofrig a. s., Kemat Skalna s. r. 0. a Cemix Cebin s. r. 0.

Posléze vytvorila tfi samostatné ptisobici subjekty:

e LASSELSBERGER, s. r. 0. podnikajici v oblasti vyroby keramickych obkladovych
materialu;

e LB MINERALS, a. s. zabyvajici se té¢Zbou a Gpravou surovin a

e LB Cemix, a. s. vyrabg&jici suché maltové a omitkové smési.

Autorka se bude nadale zabyvat pouze prvnim z téchto tii subjekta.

LASSELSBERGER, s. r. 0. zaznamenal Vv poslednich deseti letech vyrazny rozmach. Doslo
Kk zasadnimu zatraktivnéni nabizeného portfolia a diky novym investicim i ke zvySeni kvality
vyrobki a k vyuzivani novych technologii. Zaroven byl vytvoren pevny ramec kazdoro¢niho
inovaéniho procesu, tudiz se spole¢nosti dafi definovat a zavadét inovace vyhovujici
prifezoveé vsem hlavnim trhtim. [10]

V roce 2012 méla spole¢nost 64% podil na ceském trhu. Dal§imi vyznamnymi odbytisti jsou
zemé& Zapadni Evropy (Rakousko, Némecko, Francie, Benelux, atd.), Blizky vychod a nové
také Kanada a Stfedni vychod.

Ve spolecnosti pracuje 1443 zaméstnanct v sidle spole¢nosti v Plzni a v péti vyrobnich
zavodech — Chlumcany, Lubnd u Rakovnika, Horni Bfiza, Podbotany a Borovany.

Za rok 2013 spolecnost vytvorila zisk pred zdanénim 57 miliond korun. [7]
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6.4.Vyrobkové portfolio
Portfolio vyrobkl spolecnosti LASSELSBERGER, s. r. 0. Ize rozdélit do tii stézejnich
skupin, resp. znacek: RAKO HOME, RAKO OBJECT a RAKO SYSTEM.

Produkty se od sebe lisi typem (obklady, dlazdice, sokly, mozaika, atd.), povrchem (hladky,
matny, leskly, atd.), rozmeéry, uzitim a barvou.

Produkty jsou vyrabény v sériich a v ramci inova¢niho procesu jsou kazdoro¢né zavadény
série noveé, seskupené¢ do produktové ftady, tzv. News. V soucasnosti spolecnost nabizi
cca 100 sérii, z toho je 9 sérii News pro rok 2015.

Pro vyznamné tuzemské a zahrani¢ni zdkazniky vyviji spoleCnost tzv. zakaznické série,

obsahujici vyrobky vyrabéné na zakéazku.

Znactka RAKO HOME reprezentuje bohaty sortiment keramickych obkladi a dlazeb vcetné
dekoraénich a funkénich doplnkt pro komplexni feseni koupelny, kuchyné, podlah v bytovém

interiéru, ale 1 balkont, bazénu, teras a schodist’ v exteriéru.

V roce 2012 vznikla nova znacka RAKO OBJECT, kterou Ize definovat jako uceleny systém
vzajemné se doplnujicich sérii se zaméfenim na vysoké technické pozadavky. Je urcena
predevsim architektim a projektantim, ktefi vyhledavaji kreativni a inovativni feSeni

V odpovidajici kvalité.

Komplexnost nabidky dopliluje specialni stavebni chemie znacky RAKO SYSTEM pro
systémové aplikace v oblasti pfipravy podkladu, lepeni, sparovani, ¢iSténi a udrzby. Nabidka
produkti stavebni chemie zahrnuje 1 materidly pro pfipravu podkladu (vyrovnavaci hmoty,
penetracni natéry), hydroizola¢ni stérky, lepici a sparovaci hmoty (cementové, epoxidove),

ale i ptipravky na ¢isténi a drzbu obkladu. [10]

Spolecnost se aktivné podili na vyzkumu a vyvoji novych technologii a vyhledavd vhodné
investiéni prileZitosti. Jako piiklad lze uvést nakup digitalniho tiskového stroje, ktery
umoznuje dekorovat dlazbu ve vysokém rozliSeni. Vysledny vzhled dlazby se pak velmi
podobd obdobnym pfirodnim materidlim. V oblasti vyzkumu se déale zamétuji na zkousky
novych material, hledani dalSich moznych Uspor jak u surovin, tak u technologickych

postupdi.
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7. Produktova rada News 2007
7.1.Charakteristika produktové rady

Pro analyzu zivotniho cyklu vyrobku byla zvolena produktova fada News 2007, ktera spada
pod znacku RAKO HOME. Tato tada se sklada z 22 sérii (uvedenych v tabulce €. 3), které

maji shodnou marketingovou strategii i cenovou politiku.

Tabulka ¢. 3: Produktova fada News 2007

Produktova rada NEWS 2007

Koupelny Kuchyné Podlahy
série DELIS séric AQUA séric ARENA
série DOLCE VITA série DEFILE série BUFFALO
série LITERA série DEFILE LAPPATO série DEFILE
série ORCHIDEA série CHILLI série ESSENCIA
série SFERA série ZEBRANO série ESSENCIA LAPPATO
série SHIKOKU série GEO
série SIDNEY série LOFT
série VILLA série SIDNEY
série SIDNEY LAPPATO

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [1], 2015

Jednotlivé série zahrnuji rizné mnozZstvi vzajemné se dopliujicich vyrobki, které jsou
vyuzivany pro vybaveni koupelen, kuchyni a podlah v interiéru i exteriéru. Patii sem dlazdice,

obkladacky, schodovky, sokly, mozaiky ¢i fezané pasky raznych velikosti a barev.

Jako priklad lze uvést sérii GEO (viz ptiloha A), ktera je velice uspé$na a na trhu se drzi jiz
9 let. Patfi do sekce podlahy a je vhodna jak do bytu, tak do okoli bazénu, terasy ¢i altanu.

V tomto roce se sklada ze Sesti vyrobki, které jsou nabizeny ve dvou barevnych variacich —
black a ivory:

o dlazdice slinuta (45 x 45 cm),

e dlazdice slinuta (30 x 60 cm),

e dlazdice slinuta (40 x 5 cm),

e dekor (45 x 45 cm),

e schodovka slinuta (30 x 60 cm) a

e 5okl slinuty (45 x 8 cm). [10]
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7.2.Zivotni cyklus produktové Fady

Produktova fada News 2007 byla do sortimentu zafazena na zacatku roku 2007, aby doplnila
stavajici nabidku a nahradila série, které byly predesly rok vyrazeny.

V prubéhu let byly nékteré série z News 2007 pro nedostate¢ny odbyt odstranény, avsSak

produktova fada jako takova se drzi na trhu v redukovaném sloZeni dodnes.

News 2007 se prodavala ¢i prodava celkem v 52 zemich svéta. V nasledujicich dvou grafech
je zobrazen Zivotni cyklus produktové fady podle vyvoje roénich trzeb v Ceské republice

a Vv zahrani¢i.

Obrazek &. 6: Zivotni cyklus News 2007 v Ceské republice
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [1], 2015

Obrazek &. 7: Zivotni cyklus News 2007 v zahranici
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [1], 2015
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7.2.1. Zavadéni

Pted uvedenim na trh musi vyrobek projit fazi vyvoje. Nejprve se vymysli a pfipravuje
design, pricemz spolecnost bere ohled na analyzu trhu, analyzu konkurence a na zpétnou
vazbu od distributorii. Néasleduje piiprava vSech potiebnych materialti (hmota, glazury, pasty,
atd.), vypal zkusebnich vzorkid a provozni a laboratorni zkousky. Déle je nutné zajistit baleni,
manipulaci a vykazani novych produkti v systtmu SAP. Poté muze dojit k finalni vyrobé

a uvedeni na trh. [1]

S vyvojem produktové tfady News 2007 spolecnost zacala vroce 2006. Celkoveé tada
obsahovala cca 150 inovovanych produktl rozli¢nych rozmér a barev, seskupenych do 22

tematicky zamétenych sérii. Tento vyvoj vySel spole¢nost na 8,9 miliont korun. [1]

Na podzim roku 2006 byla fada News 2007 ptedstavena odbératelim a od ledna 2007 se
zacCala prodavat. Zakaznici ji pfijali velmi dobfe a okamzité doslo k pomérné rychlému ristu
trzeb. To 1ze zdlvodnit tim, Ze spolecnost méla jiz zab&hnuté distribu¢ni kandly, Ze ve fazi
zavadéni je marketingova strategie nejintenzivnéjSi a ze nejde o novy vyrobek, ale

0 modifikaci vyrobku, ktery je zdkaznikovi jiz dobie znam.

7.2.2. Rist

Béhem prvniho roku fada vydélala necelych 215 miliontt korun, coZ okamzité¢ pokrylo
naklady spojené s vyvojem 1 ndklady spojené s vyrobou a prodejem, které Cinily pies
152 miliont korun. News 2007 zacala byt ziskova.

V prvnim roce pochazelo 70% trzeb z Ceské republiky, zbyla procenta tvofily zejména
sousedni zem¢ jako Némecko, Rakousko, Polsko a Slovensko, déale pak Rusko, Ukrajina,
Mad’arsko a Recko. Ve dvaceti tfech zemich z cilovych padesati dvou se News 2007 v prvnim

roce jesté neprodavala.

Rust trzeb produktovych tad této spoleCnosti byva pomérné strmy, avSak kratkodoby.
Diivodem je, ze konkurence vstupuje na trh s podobnymi vyrobky a strategii spolecnosti je
vydaje na propagaci postupné spiSe snizovat a soustiedit se na produkty nové. Rychly rast

trzeb News 2007 trval pfiblizné rok a nastoupila faze zralosti.
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7.2.3. Zralost

Féaze zralosti News 2007 trvala od roku 2008 — 2009, kdy dosahla pfijeti vétSinou
potencialnich zadkaznikt a riist trzeb se zacal postupné zpomalovat. Trzby za rok 2008 dosahly
svého maxima, téméf 263 miliont korun. Néklady maji klesajici tendenci vzhledem
ke snizovani vyroby a tlumeni marketingovych aktivit. V roce 2008 Cinily 141 miliont

a Vv roce 2009 necelych 128 miliont korun.

Kiivka Zivotniho cyklu v celosvétovém métitku stoupa mezi lety 2008 — 2009 strméji, nez je
K intenzivni penetraci ¢eského trhu doslo jiz v roce 2007 a produktova fada v tomto roce nasla
témét vechny potencialni zékazniky. OvSem celosvétové se News 2007 teprve rozsifovala do
dalsich cilovych zemi a ve stavajicich se prodeje zacaly n€¢kolikandsobné zvySovat.

V této fazi ovSem doslo také k opusténi nékterych zemi a k vyrazeni n€kolika netspésnych

sérii.

7.2.4. Pokles
Od roku 2010 do soucasnosti dochazi k dlouhodobému poklesu trzeb. V roce 2012 Einily
trzby 81,6 milioni a ndklady 80,1 milionti korun. V poslednich tifech letech je produktova

fada ztratova.

Spolecnost na jednotlivé série postupné aplikovala tii strategie. Nekteré série, které jiz
negenerovaly pozadovany zisk, byly z portfolia zcela vyfazeny. U jinych dochazi pouze
k doprodeji skladovych zasob. A u velice uspésnych sérii stale dochazi k vyrobé novych kusi.
V katalogu pro rok 2015 figuruje pét sérii z plivodnich dvaceti dvou.

Celkové trzby z produktové fady News 2007 doposud ¢ini 1.029.517.365 K¢, z toho 63,5 %
(654.549.125 K¢&) bylo utrzeno v Ceské republice. [1]
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7.3.Marketingovy mix produktové rady
7.3.1. Produkt
Produkty znacky RAKO lze rozdélit do Sesti typt podle jejich vlastnosti a uziti.

e Vysoce slinuté neglazované dlazdice TAURUS, které jsou velice odolné vici vnéjSim

vliviim a maji univerzalni uziti (podlahy v restauracich, obchodech, pasazich).

e Vysoce slinuté glazované dlazdice KENTAUR jsou taktéz velice odolné a univerzalni,
vhodné do bytd, hotelt a urada.

e (lazované dlazdice, vyrabéné v Siroké barevné Skale, 1ze pouzit na podlahy a stény

V interiéru a fasady v exteriéru.
e Obkladacky jsou uréeny pro obklady stén ve vnitinich prostorach.

e Doplitkové nekeramické materialy — sklo, pfirodni kamenivo.

e Slinuté glazované dlazdice a tvarovky POOL se pouZivaji na okraje bazéni. [14]

Jadro produktu

Jadrem produktii z produktové fady News 2007 i produkti znacky RAKO HOME obecné je
uzitek, resp. subjektivni pocit uspokojeni plynouci z jejich spotieby. Produkty tedy primarné
neslouzi k uspokojeni poptavky po dlazdicich a obkladackach, ale uspokojuji pottebu ¢i touhu

koncovych zakaznikli po nové a krasné kuchyni, koupelné, podlaze, terase ¢i bazénu.

Skutecny produkt
Skute¢nym produktem je jiz konkrétni, hmatatelny vyrobek, véetné jeho znacky, designu,

vlastnosti, kvality a baleni.

Celosvétové zndmou a oblibenou znackou téchto produkti je RAKO (viz obrazek ¢. 8).
Znacka, ktera jiz 130 let reprezentuje bohaty sortiment keramickych obkladt a dlazeb a je

zéarukou kvality a vysoké technické urovné.

Obrazek ¢. 8: Aktualné pouzivané logo znacky RAKO

RIAKG,

Zdroj: [10]
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Prednosti produktt spole¢nosti LASSELSBERGER, s. r. 0. je rozmanitost designu, diky které
si z nabidky vybere prakticky kdokoliv. Design se vyznacuje predevS§im tvarem, rozmeéry,
barvou a povrchem (viz obrazek ¢. 9).

Obkladové prvky maji pouze Ctvercovy ¢i obdélnikovy tvar, avSak rozmérovych variaci je
nepieberné mnozstvi. Konkrétn¢ v produktové tfadé¢ News 2007 pievladaji obkladacky
orozmeérech 25 X 45 cm a 19,8 x 39,8 cm a dlazdi¢e o rozmérech 45 X 45 cm nebo
39,7 x 39,7 cm.

Spolecnost vyuZziva celou Skalu barev a odstinil, imituje dievo a kdmen, pouZiva rizné druhy
dekoraci a potiskl jednotlivych produkti.

Povrch je hladky nebo jemné reliéfni, s lesklou, polomatnou nebo matnou glazurou. [1]

Obrazek ¢. 9: Priklady produktt (dekor, mozaika, imitace kamene, dekorace, imitace dieva)

Zdroj: [10]

Produkty jsou v ur¢itém mnozstvi baleny do kartonovych obali piimo na vyrobni lince.
Kartony nesou vSechny dilezité informace — oznaceni produkti, technické parametry a logo

spole¢nosti. Jednotliva baleni produktt jsou dale skladana na palety. [1]

Spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. 0. ma integrovany systém fizeni jakosti a sluzeb podle
mezinarodni normy ISO 9001 a EN 14411:2012. Systematickymi zkouskami jednotlivych
produktii je docileno toho, Ze kazdy prodavany vyrobek spliuje nejpiisnéjsi kritéria

kvality. [14]
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Produkty znacky RAKO maji vSeobecné deset zakladnich vlastnosti, které jsou pravidelné

kontrolovany v souladu s normou CSN EN 10545-x.

Nasédkavost je dana piiristkem hmotnosti produktu v procentech po nasyceni vodou.
Obkladacky do interiéru mohou mit nasdkavost E > 10%, glazované obkladové prvky
nejlépe v rozpéti 0,5% > E > 3% a vysoce slinuté obkladové prvky pouze E < 0,5%.

Mrazuvzdornost je podminéna nizkou nasakavosti a je naprosto nezbytna pro venkovni

obklady, které¢ dlouhodobé odolavaji mrazu a povétrnostnim podminkam. Produkty
TAURUS a KENTAUR odolaji ptisobeni az - 30 °C ve vice nez 100 cyklech.

Pevnost je dilezitou vlastnosti pfedevSim u podlah. Tato vlastnost je vyznamnou
prednosti znacky RAKO, jelikoz pevnost jejich vyrobkll dalece pfevySuje stanovené
normy.

Otéruvzdornost je schopnost glazury vice ¢i méné odolavat mechanickému opotiebeni

povrchu dlazby béhem pouzivani v zavislosti na hustoté provozu chodcti a druhu i stupni
znedisténi podlahy. Urovent otdruvzdornosti se &leni do péti stupiitl. Paty stupefi
reprezentuji dlazdice KENTAUR.

Obrusnost neboli odolnost vici hloubkovému opotiebeni napi. piskem je typicka pro
vyrobky TAURUS, které jsou vhodné do prostor supermarketii, nadrazi a podchod.
Protiskluznost je vyznamnou vlastnosti pfedev§im u podlah v koupelnach, na schodistich
&i v bazénech. Norma CSN 74 4505 — Podlahy piedepisuje koeficient téeni min. 0,3 pro
bytové podlahy; 0,5 pro podlahy uzivané vetejnosti a 0,6 pro schodisté a Sikmé rampy.

Chemické vlastnosti urcuji odolnost obkladovych prvkd proti vzniku skvrn, piisobeni

chemikaélii pouzivanych v domdcnostech a proti plsobeni silnych kyselin a zasad.
Spole¢nost garantuje moznost odstranéni skvrn pouze vodou C¢i slabym Cisticim
prostiedkem.

Hygienické vlastnosti prokazuji, Ze produkty jsou radia¢né-hygienicky nezdvadné, a pro

snadné udrZzovani umoznuji splnit pifisné hygienické pozadavky v potravinaiskych

a zdravotnickych zafizenich.

Tepelné vlastnosti jako naptiklad tepelnou vodivost maji vSechny produkty a jsou tedy
idealni krytinou pro podlahové topeni.

Elektrické vlastnosti: keramické dlazdice jsou elektrickymi izolanty. [14]
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Rozsifeny produkt

Rozsiteny produkt zahrnuje, kromé& konkrétniho produktu, vSechny doprovodné sluzby.
U spole¢nosti LASSELSBERGER, s. 1. 0. jsou konkrétné reprezentovany piehlednou on-line
podporou, poradenskou sluzbou, komplexnosti nabidky, pravidelnymi Skolenimi zakaznik,
zarukami, vyhodnymi platebnimi podminkami a vstficnymi postupy pro feSeni stiznosti

a reklamaci.

Spolecnost provozuje webové stranky na internetu, kde si mohou zakaznici precist veskeré
informace o firm¢ a prohlédnout si nabizeny sortiment produktid. Odborna vefejnost se zde
muze piihlasit na seminafe. Dale je k dispozici specializovany tym vyskolenych technik,
ktefi jsou schopni poradit s vybérem jak prostfednictvim poradny na webovych strankach, tak
pfimo v misté prodeje.

Na vSechny obkladové produkty znacky RAKO se vztahuje dvouletd zaruka, reklamaci je

mozné uplatnit u pfimého dodavatele — prodejce. [14]

Po celé Ceské republice se pravidelnd konaji $koleni pro obchodni partnery spole¢nosti
LASSELSBERGER, s. r. 0. za tUcelem zdokonaleni poskytovanych sluzeb a sezndmeni
s aktudlnim sortimentem. Déle se pravideln¢ konaji seminéate, kde se diskutuji rozlicné témata

a predavaji praktické zkuSenosti z oboru stavebnictvi. [10]

Do rozsiteného produktu lze zapocitat t¢Z komplexnost nabidky. V praxi to znamend, ze
zakaznik nedostane pouze keramické obklady, ale 1 ndvod na jejich zabudovani, lepeni

a udrzbu a zaroven veskeré chemické prostfedky s témito aktivitami souvisejici.
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7.3.2. Cena

Vyrobky znacky RAKO jsou rozdéleny do tfi cenovych urovni:
e E-edition,

e Design edition a

e Exclusive edition.

A pak dale do cca padesati cenovych skupin v rozmezi od 21 K¢ do 3.999 K¢&. [14]

Stanoveni ceny
Stanoveni ceny jednotlivych produkti neprobihd pouze na zaklad¢ jedné z metod uvadénych
Vv teoretické cCasti, ale bere ohled na vSechny tfi stézejni faktory, které cenu ovliviuji

a vzajemng spolu souviseji, tj. ndklady, konkurence a poptavka.

Pro kazdy vyrobek je stanovena tzv. minimalni netto cena, ktera predstavuje celkové naklady
spojené s vyrobou a prodejem daného vyrobku a pozadovanou minimalni marzi. Vysledna
cena nesmi klesnout pod tuto hranici. Pokud se tak stane, je nutné snizit ndklady na vstupy ¢i

zvysit koncovou brutto cenu. [1]

Pti urcovani ceny bere spolecnost ohled také na konkurenci. Nekopiruje ceny konkuren¢nich
firem, ale snazi se je drzet v urCitém, zdkazniky akceptovatelném, rozmezi. Prakticky neni
mozné dlouhodobé klesnout na ceny zahrani¢ni konkurence, jelikoZ na tuzemskou firmu
pusobi jednotlivé faktory, jako napiiklad danové zatizeni, ceny energii, vstupi a lidskych

zdrojt, v jiné intenzité nez na konkurenci v zahranici.

Poslednim faktorem, na ktery bere spole¢nost zietel, je poptdvka na trhu. V této souvislosti
spole¢nost provadi priizkum trhu, kde zkouma strukturu zékaznikd, jejich citlivost na cenu
ajejich predstavy o cené daného produktli. Spoleénost zaroveii vyuziva i tidaje Ceského

statistického Gradu. [1]

PouZivané formy slev a rabati

Spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. 0. se pohybuje pouze na B2B trzich. Se svymi odbérateli
spolupracuje dlouhodobé a zbozi jim dodava ve velkych objemech, ¢asto pravidelné.

neboli procentni srazky z prodejni ceny, které jsou s odbérateli predem dohodnuty a zaneseny

Vv obchodni smlouveé.
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Prvnim z nich je rabat zakladni. Tvofi nejvyssi procento z prodejni ceny ze vSech rabati a je
poskytovan vSem odbérateliim, se kterymi spole¢nost dlouhodobé spolupracuje.

Druhou moznou slevou je obratovy rabat poskytovany vérnym zakaznikam, ktefi odebiraji
zbozi pravidelné a v uritém mnozstvi. Lze ho povazovat za vice znamy — mnozstevni rabat.
Posledni moznosti je rabat logisticky, ktery se poskytuje pii dodavani logisticky vyhodného

mnozstvi, resp. ur¢itétho mnozstvi pIné naplnénych nerozbalenych palet. [1]

Dalsi nastroje obchodni a cenové politiky spolecnosti.

e Skonta: Splatnost faktur za prodané zbozi je 30 dni. Zdkaznik muze dostat skonto
Vv ptipad¢, ze zaplati hotové nebo pted uplynutim doby splatnosti (viz Tabulka €. 4).

e Bonusy: Poskytuji se pfi specidlnich akcich, napt.: RAKO Iéto 2013 (viz Tabulka ¢. 4).

e Slevy za platbu pfedem se pohybuji kolem 5%. [1]

Cenova politika je primarnim konkuren¢nim nastrojem spolec¢nosti
LASSELSBERGER, s.r.o0. audaje o ni jsou velice citlivé. Proto jsou cisla uvadéna

Vv bakalarské praci smyslena.

Tabulka €. 4: Stanoveni ceny dlazdice o rozmérech 45x45 cm

Brutto cena v¢. DPH 121 K¢
Brutto cena bez DPH 100 K¢
Zakladni rabat 10% 10 K¢ 90 K¢
Obratovy rabat 6% 6 K¢ 84 K¢
Logisticky rabat 6% 6 K¢ 78 K¢
Bonus 8% 8 K¢ 70 K¢
Skonto 2% 2 K¢ 68 K¢
Minimalni netto cena 68 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [1], 2015

39



7.3.3. Distribuce
Spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. 0. jakozto vyrobce distribuuje své vyrobky formou
nepfimého prodeje. Vyrobky jsou proddvany odbératelim spolecnosti — prodejcim, a ti

posléze vyrobky prodavaji koncovym zakazniktim.

Pro uéely bakalaiské prace se autorka omezi pouze na distribuci v Ceské republice, protoze
témer 65% vyrobkl je prodano v tuzemsku.
Mezi nejvyznamnéjsi odbératele v Ceské republice patii:
e Specializované prodejny:

o SIKO KOUPELNY a.s.

o Koupelny Ptacek

o KERAMIKA SOUKUP a. s.

o ProCerama. s.

o MK,s.r.o0.

o Koupelny Jas, s. r. 0.

o B &BKERAMIKAS. . 0.

e Obchodni fetézce

o Baumax
o OBI
o Hornbach

Celkové jsou vyrobky znatky RAKO nabizeny ve 434 prodejnach po celé CR. [10]

Produkty jsou skladovany v péti hlavnich skladech spolecnosti — v Chlumcanech,
Horni Btize, Podbotanech, Lubné u Rakovnika a Borovanech, dale pak v n¢kolika skladech
vedlejSich. Z téchto skladii jsou vyrobky distribuovany odbératellim, pfi¢emzZ spolecnost
LASSELSBERGER, s. r. 0. zajistuje pouze dopravu mezi jednotlivymi sklady. Transport
produktti do prodejen zajistuje a hradi vyhradné odbératel. [1]

Na skladech jednotlivych prodejcti se nachazi az 80% vyrobkl, dostupnost zbozi je tedy
hlavni konkuren¢ni vyhodou. Pokud néjaky vyrobek na skladu chybi, jeho dostupnost je
moznd v horizontu ¢trnacti dnti. Dodéni vyrobkii objednanych na zakazku je otazkou jednoho

az dvou mésicu. [1]
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http://www.rako.cz/prodejni-sit/koupelny-jas-s-r-o-389.html
http://www.rako.cz/prodejni-sit/b-b-keramika-s-r-o-173.html

7.3.4. Komunikace
Komunikace s odbérateli a zdkazniky je stéZzejnim nastrojem marketingové strategie

spolecnosti, kterd v souvislosti s tim vyuziva osm moznych alternativ komunikace.

Nejvyznamnéj$§i metodou komunikace je osobni prodej. Cilové trhy jsou geograficky
segmentovany na staty a kraje. Pro kazdy jednotlivy kraj jsou vyclenéni obchodni zastupci,
ktefi jsou povéfeni osobnim prodejem u odbérateld v daném kraji. Obchodni zastupci
systematicky navstévuji jednotlivé prodejny a prodejcim piedstavuji novinky uvadéné na trh,
nabizeji nové katalogy, ukazuji vzorkovniky svych produktl a uzaviraji s nimi ro¢ni rdmcové

smlouvy. Celkovée se snazi o dosazeni co nejvyssiho podilu na sortimentu v dané prodejné.

Dalsi velice vyznamnou formou komunikace je misto prodeje. S ohledem na prizkum trhu,
ktery jako cilové zédkazniky demograficky stanovil Zeny, se spole¢nost zamétuje na vzhled
vzorkoven. Vzorkovny maji charakteristiky showroomu, jsou zde sestaveny Casti koupelen,
kuchyni a jinych bytovych prostor i s pfisluSenstvim a dopliky. Ve vzorkovnach je

k dispozici i vySkoleny personal, ktery je pfipraven poradit zakaznicim s vybérem.

Nedilnou soucasti je i podpora prodeje, ktera je aplikovana v nékolika podobach. Pfi
zavadeéni nové produktové fady se kona rozsdhla prezentace pro odbératele piimo v sidle
spolecnosti. Je vydavano mnoho propagacnich materialt — katalog RAKO HOME, katalog
RAKO OBJECT, katalog RAKO POOL, technicky katalog, plakaty s vysokym rozliSenim
imitujici skutecné produkty, vzorkovniky a dalsi.

V pribéhu roku jsou poskytovany nékolikaprocentni slevové akce pro podporu prodeje.

Spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. 0. se Uc€astni vystav a veletrhii. Nejvyznamnéjsi
vystavou, na které je kazdoro¢né predstavovdna nova produktova fada, je italskd vystava

Cersaie Bologna konana na ptelomu zafi a fijna.

Reklama, resp. pisobeni na koncové zakazniky v placenych médiich, neni u znacky RAKO
vyznamné rozsdhld. Nepiimo propagovana je predevSim v odbornych a z4jmovych
Casopisech, jako napiiklad Svét kuchyni, Moderni byt, Panel Plus, Stavebnictvi, Bydleni,
HOME nebo Praktik.

V televizi se reklamy na znacku RAKO objevuji pouze sporadicky, avSak v soucasnosti, od
dubna do kvétna 2015, probiha televizni reklamni kampail na nejvyznamnéjsi série tohoto

roku.
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Na internetu se znacka RAKO propaguje prostfednictvim videi na serveru YouTube, kazda
série a kazda produktova fada News ma své minutové propagacni video.

Nepifima internetova reklama probihd téz prostiednictvim internetovych Casopist.

Jiz tradi¢né je také pouzivan e-mail jako prostfedek pro osloveni potencidlnich zakazniku ¢i

informovani stavajicich zdkaznikd o novinkéch ¢i slevovych akcich.

Spolecnost LASSELSBERGER, s. r. 0. je sponzorem mnoha kulturnich akci a sportu
predevS§im v Plzni a okoli. V letech 2003 — 2009 byla generalnim partnerem plzeiiského
hokejového klubu HC Lasselsberger Plzen. V soucasnosti se vénuje sponzoringu
mladeznického hokeje v Plzni. Déle se zapojila do projektu Plzeii 2015 a stala se vyznamnym
partnerem tzv. sezony nového cirkusu. A také se vénuje podpoie a odbornému vedeni
studentd pramyslovych skol. [10]

V oblasti charity se spolecnost LASSELSBERGER, s. r. o. orientuje na poskytovani
materialni pomoci Sirokému spektru projektli zamétenych na rozvoj péce o dusevni zdravi
nebo péfe onemocné autismem, vystavbu hospici ¢i zlepSovani kvality zivota télesné

postizenych. [10]

Vramci PR se spoleCnost snazi udrzovat svou image a dlouhodobé kladné vztahy
s vetejnosti. Prostfednictvim tiskovych zprav a konferenci s predstihem informuje o veskeré
své Cinnosti v oblasti vyroby, projektl i sponzoringu.

Spolecnost klade velky diraz na ekologii, vyuziva ekologicky nezavadné materidly, snizuje

emise pii vyrobé€ a zameétuje se na recyklaci obali.
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7.4.Pouzité marketingové strategie v priibéhu Zivotniho cyklu produktu

Obecné lze marketingovou strategii spole¢nosti LASSELSBERGER, s. r. 0. popsat jako
tzv. strategii rychlého pronikani. V pocatcich ma produkt nizkou cenu, ale néaklady na
propagaci jsou vysoké. Cilem spolecnosti je maximalizace trzniho podilu. Tato strategie se
kazdoro¢né opakuje, jelikoz zakaznici jsou citlivi na cenu, konkurence je vysoka a spole¢nost

musi své produkty neustale inovovat.

7.4.1. Produktova strategie

V oblasti produktové politiky se spolecnost zaméfuje zejména na inovacni strategii. Nejde
0 radikalni inovace technologického charakteru ¢i o zcela novy produkt, jde spiSe o stavajici
drobn¢ pozménéné produkty, napiiklad z pohledu designu. Jedna se o inovace s relativné
nizkymi naklady na vyzkum a vyvoj, které poskytuji kratkou dobu navratnosti. Frekvence
inovaci ve spole¢nosti LASSELSBERGER, s. r. 0. je pomérné nizkd, nova produktova tada je

na trh uvadéna kazdy rok.

Pti zavadéni produktové fady News 2007 jiz spolecnost pracovala na inovované News 2008.
Ve fazi zralosti a poklesu aplikovala strategii modifikace trhu a modifikace produktu.
Vyrobky se Vv pribéhu let postupné prodavaly celkem v 54 zemich. Prodej za¢inal v Ceské
republice a sousednich statech a postupné se dostal do mnohych zemi Evropy i Ameriky
anckolika zemi Asie a Afriky (viz pfiloha B). Mezi lety 2007 a 2015 bylo vydano jiz 9

novych produktovych tad, avSak kazdoro¢né dochazi k vytazeni neefektivnich sérii.

7.4.2. Komunika¢ni strategie

Ve fazi zavadéni byla uplatiovana strategie intenzivniho marketingu. Nova produktova rada
News 2007 byla na podzim roku 2006 ptedstavena na jedné z nejvétSich vystav v Evropé, po
které nasledovaly rozsahlé prezentace této produktové ftady ceskym 1 zahraniénim
odbératelim piimo V sidle spolecnosti v Plzni. K dispozici byly veskeré propagacni materialy,
napiiklad katalog RAKO HOME 2007, ktery obsahoval veSkery sortiment doplnény
novinkami pro rok 2007. Obchodni zéastupci projednavali obchodni kontrakt na tuto fadu se
svymi odbérateli a jednotlivé vzorkovny byly obménény produkty z News 2007.

Ve fazi zralosti a poklesu, tzn. v letech 2008 — 2015, jsou komunikaéni aktivity této fady

utlumeny ve prospech dalSich novych produktovych fad.
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7.4.3. Distribuéni strategie

Distribu¢ni strategie se v priabéhu zivotniho cyklu produktové tady neméni. Vzhledem
ktomu, ze spole¢nost figuruje na B2B trzich a distribuce vyrobkt je ukotvena
Vv dlouhodobych dodavatelsko-odbératelskych smlouvach, vyuziva spoleCnost stale stejnych

distribu¢nich metod a kanalu.

7.4.4. Cenova strategie
Ve fazi zavadéni vyrobku na trh je cena stanovena na zakladé¢ nakladd, poptavky

a konkurence zpravidla na nejnizsi trovni ve srovnani s nasledujicim vyvojem.

Pokud je ve fazi ristu a zralosti o vyrobek zajem, tak se stale vyrabi. A jelikoz ceny vstupil
a energii v pribéhu let rostou, zvySuje se i cena daného produktu. Tento trend je patrny

naptiklad z vyvoje ceny produktu 1 na obrazku ¢. 10.

Obrazek ¢. 10: Vyvoj ceny jednotlivych produktt

Ke Vyvoj ceny
600 -
r
500 4 L — e Produkt 1
300 - e Produkt 2
200 - Produkt 3
100 -
O T T T T T T T 1
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Rok
o

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [1], 2015

Bé&hem roku dochazi ke kratkodobym vykyvim ceny v rozpéti od 5% — 20% smérem dolt,
zejména v letnich mésicich. Tyto nuance jsou zplsobeny jednordzovymi letnimi akcemi, po

jejich skonceni se cena opét vraci na pivodni hodnotu.

Ve tazi tpadku, pokud odbyt daného produktu dlouhodobé klesd a uz o néj neni zajem, je
vyfazen z vyrobniho portfolia. Tento jev zapfiCini, Ze se cena pro odbératele zacne sniZovat
scilem prodat produkty ve vyprodejich a tim vyprazdnit sklady. Tato situace nastala
u produktt 2 a 3 v roce 2014 (viz obrazek ¢. 10).

44



7.5.SWOT analyza Produktové Fady News 2007

V nasledujici tabulce jsou shrnuty silné a slabé stranky produktové tfady a piilezitosti

a hrozby, které na produktovou fadu ptisobi zvenci.

Tabulka ¢. 5: SWOT analyza Produktové fady News 2007

SWOT analyza

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

Znama, oblibena a silnd znacka RAKO Nizka marze
5 Vysoka kvalita produkti Vysoké ceny ve srovnani s konkurenci
’% Komplexnost nabidky Srovnatelny design S konkurenci
E Dostupnost zbozi Nedostate¢né vyrobni kapacity
;E Ekologicky nezavadné materidly Rychlé zastaravani produktii
§ Intenzivni marketingové aktivity

Dlouhodobé dodavatelsko-odbératelské vztahy

Zakaznicky servis, stabilni prodejni tym

PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
— Vyvoj novych technologii v daném odvétvi Vstup novych konkurentti na trh
E Vyvoj novych formatt dlazdic a obkladacek Kopirovani vyrobkti konkurenci
é Prodej dalsich doplitkovych materiali Uptednostiiovani substitu¢nich materialt
éfw Priinik na nové zahrani¢ni trhy ZvySovani cen energii a surovin
§ Legislativni zmény

Odklon prodejct od znatky RAKO

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Silné stranky

Ve prospéch produktové fady plisobi fakt, ze RAKO je celosvétové zndma a oblibend znacka.
V Ceské republice ma az 65% podil na trhu, a tudiZ je vysokéa pravdépodobnost, Ze ji budou
odbératelé 1 zdkaznici preferovat. Tuto preferenci a dlouhodobé dodavatelsko-odbératelské
vztahy podporuji intenzivni (vySe uvedené) marketingové aktivity a systematicky zdkaznicky
servis véetné stabilniho prodejniho tymu.

Mezi dalsi silné stranky patii vysoka kvalita produkti ve smyslu vysoké technické urovné
a ekologicky nezavadnych kvalitnich vstupti. Uspéch produktové fady podporuje prodej

komplementarnich vyrobkii a dostupnost 80% zbozi ve 434 prodejnach v Ceské republice.
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Slabé stranky

Hlavni slabou strankou produkti je jejich nizkd marze. Vyrobce poskytuje odbérateltim celou
fadu rabat z prodejni ceny, kterd nasledné klesd smérem k celkovym nékladiim, a tim se
snizuje marze. Odbératelé taktéz snizuji prodejni cenu koncovym zédkaznikim formou
nejruznéjsich slev a jejich marze (rozdil mezi prodejni a ndkupni cenou) se snizuje. Dalsi
slabou strankou je konkurenceschopnost produktii. Ve srovnéani s konkurenci ma spole¢nost
LASSELSBERGER, s. r. 0. relativn¢ vyssi ceny za srovnatelnou kvalitu a design.

Ve spolecnosti probihda kazdoro¢ni inovacni proces, ktery zpusobuje rychlé zastaravani
produktovych tad zptedeSlych let a snizuje se jejich odbyt. Nevyhodou jsou také

nedostate¢né vyrobni kapacity a relativné dlouhé dodaci lhity.

PrileZitosti

Mezi prilezitosti produktové fady News 2007 patii vyvoj novych technologii a formath
dlazdic. Vyrobky mohou byt produkovany ve vyssim rozliSeni a kvalité, dale mohou byt
vyrabény v novych formatech a nabizet nova prostorova feseni, a tim se stat pro odbératele
op¢t atraktivnimi.

Odbyt produkti z této fady by mohl podpofit také prodej dalSich komplementarnich materialii

a produktti nebo prunik na nové zahranicni trhy.

Hrozby

Produktovou fadu News 2007 by mohl ohrozit novy konkurent nabizejici stejné produkty,
avSak ve vys$si kvalit€¢ nebo za vyrazné niz$i cenu. DalSi hrozbou je kopirovani vyrobki
konkurenci. Spolecnost LASSELSBERGER, s. r. 0. vynalozila finan¢ni prostfedky na
vyzkum a vyvoj, coz se logicky promitlo do ceny, avSak kopirujici konkurence tyto naklady
nema a mize nabidnout cenu nizsi.

Zména trendd v oblasti podlahovych krytin a upfednostiiovani substitu¢nich materialti mize
také negativné ovlivnit vyvoj poptavky po keramickych dlazbach. Relevantni jsou téz hrozby
tykajici se zvySovani cen energii a surovin.

Prodej produktii mohou ohrozit legislativni zmény Ceské republiky, naptiklad zvyseni dani
uvalenych na tézbu nerostnych surovin, které jsou pro vyrobu keramickych dlazeb nezbytné,
azapfiCinit rist cen. Aktudlni hrozbou je =ztrita odbytiSté, kam spolecnost
LASSELSBERGER, s. r. 0. vyvazi 4,5% své produkce — Rusko, na které jsou uvaleny sankce
ze strany EU a USA.
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8. Porteriv model péti sil spole¢nosti LASSELSBERGER, s. r. 0.
Na spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. 0. ma v rdmci mikroprostfedi vliv hned nékolik

faktort (viz obrazek ¢. 11), avSak kazdy s jinou intenzitou. Patii mezi né¢ dodavatelé, stadvajici
1 potencidlni konkurence, substitucni vyrobky a odbératelé, at’ uz prodejci nebo koncovi

zakaznici.

Obrazek ¢. 11: Porteriv model péti sil spolecnosti Lasselsberger, s.r.o.

Potencidlni konkurence
Polské spole¢nosti
Cinské spolecnosti

\’

Dodavatelé Odbératelé
Hmota: LB Minerals Konkurence Prodejci keramickych
Energie: RWE —> | Vyrobci keramickych | <7 obkladi a koncovi
Barvy: Spanélsko, Italie obkladii v zahranici zékaznici v CR i v
VYrobni zatizeni: Ttalie /]\ 7zahraniéi

Substituéni vvrobky

Podlahové krytiny z jinych materiald

- dfevo,

- laminat

- PVC,

- linoleum,

- marmoleum,

- koberce.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Konkurence

Na ¢eském trhu nefiguruje Zadna jina Ceska spolec¢nost vyrabégjici obkladové prvky. Znacka
RAKO je ohroZena zahrani¢ni konkurenci. V soucasné dobé& patfi mezi nejvyznamné;jsi
konkurenty, ktefi jsou schopni vyrovnat se produktim znacky RAKO kvalitativné€ 1 cenové,
spolecnosti z:

e Polska: Cersanit;

e [talie: Marazzi Group, Panaria Group, Casalgrande Padana, Ricchetti Group;

e Spanélska: Roca Grupo, Porcelanosa;

e Turecka: Caesar, Kale Group, Vitra Group a

e Némecka: Deutsche Steinzeug.
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Jak je zfejmé z obrazku ¢. 12, spole¢nost LASSELSBERGER, s. 1. 0. je stdle trznim viidcem
aovlada pres polovicni vétSinu Ceského trhu. AvSak toto prostiedi se jevi vysoce
konkurenénim a je neustdle vyvijen tlak na sniZzovani cen. V této souvislosti se spolecnost
snazi zavadét a vyuzivat nové technologie, zkracovat frekvenci inovaci a zvySovat vydaje na

propagaci, aby zistala konkurenceschopna.

Obrazek ¢. 12: Podily na ¢eském trhu s keramickymi obklady v roce 2012

Podily na ceském trhu

M Lasselsberger s.r.o.

M Polské spolecnosti

M ltalské spolecnosti

m Spanélské spole¢nosti
B Turecké spolecnosti
m Némecké spolecnosti
m Cinské spole¢nosti

I Ostatni spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [1], 2015

Potencidalni konkurence

Bariéry vstupu na trh s keramickymi prvky jsou relativné nizké. Vstup je podminén
pocatecnim kapitalem a vyraznou investici do pozemki, staveb, infrastruktury a zaméstnancti.
Dale jsou nutné ufedni zalezitosti jako naptiklad stavebni povoleni, zalozeni firmy, aj. Nejsou
vSak nutné zadné licence, patenty ¢i atestace.

Spolecnost LASSELSBERGER, s. r. 0. nepovazuje za svou potencialni konkurenci n¢jakou
novou zem ¢&i spoleCnost, ale rozmach stavajici konkurence. Konkrétné podil polskych
spolecnosti na Ceském trhu se neustdle zvySuje. Polské spolecnosti konkuruji piedev§im
cenou (za srovnatelnou kvalitu), coz je zapfi¢inéno danovymi ulevami ze strany polské vlady
a miniméalnimi néklady na distribuci, jelikoZz p¥imo sousedi s Ceskou republikou. Dalsi
potencidlni hrozbou je zvysujici se import produktd Cinskych firem, které dokdzi vyrobit

produkty s vyrazné nizsimi nalady, naptiklad vzhledem k levné pracovni sile v Cing.
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Substitucni vyrobky

Z pohledu substitu¢nich vyrobkll jsou nejohrozengjsi podlahy znacky RAKO HOME uréené
pro domacnosti, které jsou snadno nahraditelné jinym materialem. Mezi podlahové krytiny,
které ohrozuji poptavku po keramickych obkladech, patii tradicné dievo, PVC a laminatové
podlahy a v souc¢asné dobé se k nim opét pidava marmoleum a linoleum. Koberce jsou oproti
tomu dlouhodobé na ustupu. Celkové jsou ale soucasné trendy a preference spotiebitell viici
keramickym dlazbam pozitivni.

Vyhodou spole¢nosti LASSELSBERGER, s. r. 0. je, Ze neni ohroZena ze strany
komplementarnich produktd (jako jsou lepidla a chemické prostiedky urcené pro udrzbu),

jelikoz tyto vyrobky sama produkuje.

Dodavatelé

Keramické obkladové prvky se vyrabégji ptedevsim ze surovin ptirodniho piivodu. Patii mezi
né jil, kaolin, Zivec, pisek, vapenec a dolomit. VSechny tyto suroviny ziskava od spole¢nosti
LB Minerals, a. s., ktera patii stejné jako LASSELSBERGER, s. r. 0. do koncernu LB
CERAMICS Beteiligungs-GmbH. Spoluprace funguje na zakladé obchodnich smluv
a nedochazi k vyraznym tlakim ani z jedné ze zacastnénych stran.

Mezi zbylé vstupy patii barvitka, glazury, frity a samoziejmé energie a vyrobni zafizeni. Tyto
produkty nejsou povazovany za unikatni a dodavateld, ktefi je nabizeji, je mnoho. Z toho
divodu maji slabou vyjednavaci silu a spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. 0. nijak

neohrozuji.

Odbératelé

Odbératelé (mysleno prodejci) maji v tomto oboru relativné silnou vyjednavaci pozici, jelikoz
trh s obkladovymi prvky je pomérné nasycen a odbératelé si mohou mezi vyrobci vybirat a za
nevyhodnych podminek od stavajicich dodavateli odchazet.

NejdiskutovanéjSim aspektem prodeje je samoziejmé cena a slevy, které mohou odbératelé
uplatnit. Spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. 0. poskytuje svym odbératelim doporucené
koncové ceny produktli, avSak prodejci je mnohdy nerespektuji a prodavaji zboZzi pod
doporucenou prodejni cenou a uvaluji na n€ n€kolika procentni slevy pro koncové zakazniky.
Spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. 0. vyuzivd metodu Mystery Shopping, diky které
zjistuje kvalitu sluzeb svych odbératelti a postoj k produktim RAKO.
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Z nasledujiciho grafu zaméteného na News 2007 je ziejmé, ze nejvyznamnégjsSimi trhy pro
spole¢nost LASSELSBERGER, s. . 0. jsou Ceské a Slovenska republika, které tvoii téméf tfi
ctvrté odbytu. Ztohoto divodu se spolecnost snazi s odbérateli udrzovat dlouhodobé

dodavatelsko-odbératelské vztahy.

Obrazek ¢. 13: Celkovy prodej News 2007 v letech 2007 - 2014

Celkovy prodej News 2007

m Ceska republika
M Slovensko

H Némecko

H Rusko

M Polsko

B Francie

 Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [1], 2015
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9. Zhodnoceni a zavérecna doporuceni

Produktovou tadu News 2007 lze povazovat za velice uspéSnou. Béhem své osmileté
existence vyde¢lala pres jednu miliardu korun a pét jejich sérii se stale udrzuje na trhu.

Zivotni cyklus této produktové fady se vyzna¢uje prudkym nariistem trzeb b&hem prvnich
dvou let a naslednym dlouhodobym pozvolnym poklesem. V soucasnosti se tedy nachdzi ve
fazi upadku.

Na zékladé SWOT analyzy Produktové fady News 2007 (viz tabulka €. 5) je mozné doporudit

strategii WO, resp. vyuzivani vn¢jSich ptilezitosti k eliminaci slabych stranek.

Mezi ptipadna doporuceni patii:

e pokracovat v produkei uspéSnych sérii,

e ozivit vyfazené série prostfednictvim novych formatt ¢i technik a zamezit tak jejich
rychlému zastaravani a

e doprodat skladové zasoby na zahrani¢nich trzich a nesnizovat tak marzi v CR.

V soucasnosti se stale vyrabi pét sérii z News 2007, mezi které patii Sidney (koupelny),
Defile (kuchyné&), Geo (podlahy), Sidney (podlahy) a Defile (podlahy). JelikoZ je o produkty
z téchto péti sérii stale zajem, méla by spolecnost pokracovat v jejich vyrobé a prodeji co

nejdéle.

Sedmnact sérii z News 2007 bylo v pribéhu let vyfazeno. Ve spolecnosti probiha intenzivni
inovacni proces a to, co bylo moderni pied osmi lety, je ted’ povazovano za zastaralé. Tyto
série by vSak bylo mozné ozivit prostfednictvim drobné upravy ¢i doplnéni o zajimavy
produkt, ktery je v sou€asnosti moderni. Barvy, typy povrchu i technické vlastnosti by byly
zachovany, doslo by pouze ke zméné formatu nebo dekorace. V soucasnosti jsou v kurzu

fezané dekorace a velké formaty dlazdic, napt.: 60 x 60 cm.

V souvislosti s cenovou strategii béhem Zivotniho cyklu produktové fady dochazi k tomu, ze
pokud je produkt vytazen z vyrobniho portfolia, jeho cena zaéne klesat. Podnik chce docilit
toho, aby se vyprodaly skladové zéasoby i za piedpokladu, Ze se sniZuje jejich marZze.
Vhodnym feSenim této situace by bylo nesnizovat ceny v tuzemsku, a tim neznehodnocovat
produkt, ale vyprodat jeho zasoby na vzdalenych trzich (napt.: Blizky vychod, Afrika) za

adekvatni cenu.
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Spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. 0. figuruje na ceském i zahrani¢nim trhu jiz 16 let.
Béhem této doby si vybudovala stabilni sit’ prodejcti i zdkazniki a postupné se rozsitila do 52

zemi svéta.

Z Porterovy analyzy péti konkurencnich sil spole¢nosti LASSELSBERGER, s. 1. 0. je ziejmé,
ze nejvetsi hrozbu v oblasti mikroprostiedi predstavuje stavajici i potencialni konkurence
a odbératelé. Na zdklade téchto zjisténi je mozné navrhnout tfi doporuceni, ktera by tyto
hrozby mohla snizit nebo zcela eliminovat:

e zavedeni novych distribu¢nich kanald,

o efektivnéjsi komunikace a

e prinik na nové trhy.

Spolecnost LASSELSBERGER, s. r. 0. nema vlastni prodejny. Své vyrobky poskytuje
formou nepfimého prodeje prostiednictvim maloobchodnich ¢i velkoobchodnich prodejcii.
Tento zplsob distribuce se zd4d byt vhodny pro zahrani¢ni trhy. Vybudovani vlastnich
prodejen a vytvoteni distribu¢nich kanalt a komunika¢niho mixu pro kazdou z 52 zemi zvlast
by bylo pro takovou firmu nerealné a spoluprace pouze s n¢kolika odbérateli z kazdé zemé je
V této situaci vyhodnéjsi.

Tento model viak nemusi platit i pro Ceskou republiku a Slovensko. Vzhledem k tomu, Ze se
jedna o relativné maly trh, ktery vSak generuje témeét 75% trzeb spoleCnosti, a Ze znacka
RAKO v tuzemsku vznikla a rozviji se zde jiz 130 let, by méla spole¢nost vybudovat sit’
vlastnich prodejen. Jde sice o vyraznou investici, avSak tento tah by eliminoval vyjednévaci
silu odbératelt. Ti by v prodejnim fetézci nadale nefigurovali a systém by se zménil na ptimy
prodej. Spole¢nost by mohla koncové ceny svych produktli nastavovat sama a zaroven by se

zvysila marze jednotlivych produktl v jeji prospéch.

Komunikace spolecnosti je zamétfena na odbornou vetejnost a na odbératele. NejvyraznéjSimi
nastroji komunikaéniho mixu je osobni prodej, komunikace v misté prodeje, podpora prodeje
a Ucast na vystavach a veletrzich. Reklama v placenych médiich i na internetu a PR jsou
pouzivany jen okrajov€. Spole¢nost by méla zvyraznit komunikaci s koncovymi zakazniky
a investovat do reklamy napiiklad v televizi a na socidlnich sitich. Pokud nelze konkurovat

cenou, mé¢la by znacka RAKO zaujmout diirazem na ¢eskou tradici a design.

Proti potencidlni konkurenci je mozné bojovat napiiklad vstupem na nové zahrani¢ni trhy

v Asii a Africe, tim se diverzifikovat a udrzet si stavajici trzby.
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Zavér

Tato bakalafska prace je zamétena na analyzu zivotniho cyklu produktové fady News 2007,
ktera je soucasti vyrobkového portfolia spolecnosti LASSELSBERGER, s. r. o. sidlici
V Plzni. Tato spolecnost se zabyva vyrobou keramickych obkladi a dlazeb pod znackou
RAKO.

Informace ke zpracovani praktické casti bakalarské prace byly ziskany prostiednictvim
rozhovoru s ptislusnym zastupcem zvolené spolecnosti a z jejich internich zdroja.

Na zéklad¢ zjisténych udajt, tykajicich se zivotniho cyklu produktové fady a zvoleného
marketingového mixu, byla sestavena SWOT analyza - ptehled vnitinich a vnéjsSich faktora,
které na zvolenou produktovou fadu v pribéhu jejiho zivota plsobi nebo potencidlné mohou
zacCit pusobit. Mezi nejvyznamnéj$i silné stranky produktové fady News 2007 patii zndma
znatka RAKO, vysokd kvalita a komplexnost nabidky (prodej komplementt, zakaznicky
servis, zaruky, atd.). Oproti tomu slabou strankou jsou vysoké ceny ve srovnani s konkurenci,
nizké marze a rychlé zastaravani produktt. Za pftilezitosti je mozné povazovat vyvoj novych
technologii, zmény v trendech ¢i prinik na nové trhy. Pfi¢emz produktovou fadu nejvice
ohrozuji konkuren¢ni produkty, vyjednavaci sila prodejcti a potencidln€ 1 zména v legislativeé
¢1 zvySovani cen vstup.

Dale byl vytvofen Porteriv model péti konkurencnich sil, ktery poslouzil k analyze
mikroprostiedi spolecnosti. A na jehoZz zéklad¢ bylo zjisténo (stejné jako ve SWOT analyze),
ze spole¢nost LASSLESBERGER, s. r. 0. nejvice ohrozuji stavajici konkurenti a odbératelé.
Za ucelem prodlouZeni Zivota produktové fady News 2007 a zachovani ¢i zvySovani podilu
spole¢nosti na trhu s keramickymi prvky bylo (na zakladé dvou vySe zminénych analyz)
navrhnuto Sest ptipadnych doporuceni.

V souvislosti s produktovou fadou by méla spole¢nost vyuzivat vnéjsi piilezitosti k eliminaci
jejich slabych stranek. Vyvojem novych formati dlazdic a obkladacek a jejich aplikaci na
produkty z News 2007 je mozné celou fadu ozivit, a tim zpomalit zastaravani produkti.
Vyuzivani novych trendu a technologii (dfive nez konkurence) vytvaii konkuren¢ni vyhodu
a ospravedlnuje vyssi cenu.

Spole¢nosti 1ze doporucit, aby se v boji s konkurenci zaméfila na efektivnéjsi komunikaci
s dirazem na tradici a design. A vyjednavaci silu odbératel eliminovala transformaci
nepiimého prodeje na p¥imy — vystavbou vlastnich prodejen na tizemi Ceské republiky

a Slovenska.
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Seznam pouzitych zkratek

PLC Product life cycle

PLM Product lifecycle management

PR Public relations

B2B Business to business

B2C Business to customers

SAP Systems - Applications - Products in data processing
SWOT Strengths, weaknesses, opportunities, threats

PVC Polyvinylchlorid
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Pfiloha A: Série GEO

GEO

inuta

359 Ké/set 359 Kélset

acm

4Sx 8cm
sokl slinuty I slinuty
179 Kélks 179 Kélks

Zdroj: [10]



Ptiloha B: Cilové trhy

Cilové trhy News 2007
Evropa Asie Afrika Amerika
Rakousko SAE Etiopie USA
Belgie Arménie Ghana Kanada
Svycarsko Gruzie Libye Surinam
Ceska republika Izrael Maroko
Némecko Kuvajt Nigérie
Déansko Kazachstan
Finsko Libanon
Francie Pakistan
Bulharsko Rusko
Chorvatsko
Mad’arsko
Estonsko
Bélorusko

Bosna a Hercegovina

UK

Irsko
Island
Italie

Litva
Lucembursko
Lotyssko
Rumunsko
Réunion
Polsko
Norsko
Nizozemi
Makedonie
Moldavie
Srbsko
Kosovo
Ukrajina
Slovensko
Slovinsko
Svédsko

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [1], 2015




Abstrakt
ERETOVA, Barbora. Zivotni cyklus vyrobku a jeho vliv na cenovou strategii podniku.
Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 57 s., 2015.

Klic¢ova slova: zivotni cyklus vyrobku, marketingovy mix, cenova strategie, SWOT analyza.

Piedlozena bakalaiska prace je zaméfena na analyzu zivotniho cyklu produktové fady News
2007 a pouzité nastroje marketingového mixu ve spole¢nosti LASSELSBERGER, s. r. 0.
V prvni ¢asti prace se nachazi teoreticky uvod k dané problematice, ktery byl Cerpan
z odborné literatury. Druhd ¢ast se zabyvé pfedstavenim zvoleného podniku a charakteristikou
konkrétni produktové fady, prubéhu jejiho zivotniho cyklu, marketingového mixu a pouZzitych
marketingovych strategii Vv pribéhu jejiho zivota. Podle zjisténych udaji byla vytvoiena
SWOT analyza produktové fady a Portertiv model péti konkurenénich sil zvolené spole¢nosti.
Na zékladé téchto dvou analyz bylo navrZeno Sest zavérecnych doporuceni. Prvni tfi se tykaji
produktové fady a prodlouzeni jejiho Zivotniho cyklu, zbyla tfi jsou zaméfena na podnik jako

celek a jeho postaveni na trhu.



Abstract
ERETOVA, Barbora. Product lifecycle and its influence on pricing strategy of the company.

Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen. 57 p.,
2015.

Key words: product life cycle, marketing mix, pricing strategy, SWOT analysis.

This thesis is focused on the analysis of the life cycle of the product line News 2007 and used
tools of marketing mix in LASSELSBERGER, s. r. 0. In the first part is a theoretical
introduction to the topic, which was drawn from professional literature. The second part deals
with the presentation of the chosen company and the characteristic of the specific product
line, its lifecycle, marketing mix and marketing strategies used during its life. According to
found figures were created SWOT analysis of the product line and Porter’s five forces model
of competition of the chosen company. On the basis of these two analyses were proposed six
final recommendations. The first three relate to the product line and extension of its life cycle,

the remaining three are focused on the company as a whole and its position on the market.



